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Abstrakt: 
Tato diplomová práce pojednává o procesu založení malého podniku. V teoretické části 
se jedná zejména o rešerši odborné literatury. Dále jsou zde vysvětleny základní 
principy fungování podniku. V praktické části je představen konkrétní plán na založení 
malé firmy, který vychází z aktuální situace a provedených analýz. 
 
 
 
 
Abstract: 
This thesis discusses the process of  establishing a small business. The theoretical part is 
focused mainly on literature search. Furthermore, there are explained basic principles of 
the business. The practical part presents a concrete plan to set up small business, based 
on the current situation and analysis. 
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ÚVOD 
Cílem této práce je vytvořit podnikatelský plán na založení malé firmy. Nabízí se otázka 
proč chce někdo zakládat malou firmu a tvoří kvůli tomu podnikatelský plán? Podnikání 
je v podstatě takový vrabec na střeše, spousta rizika a výsledky nejisté. Tak proč se do 
toho lidé pouští? Odpověď je snadná, podnikání znamená nezávislost a možnost 
prakticky neomezeného rozvoje. Vše závisí pouze na samotném podnikateli a jeho vůli. 
Každý člověk má možnost stát se úspěšným podnikatelem. Musí pro to ale umět 
obětovat svůj čas.  
Základem každého podnikání je konkrétní vize konkrétního člověka. Jak tuto vizi ale 
zrealizovat s co možná nejnižším rizikem? V odpovědi na tuto otázku hraje významnou 
roli právě podnikatelský plán. Ten může mít mnoho forem, ale jak praví rčení, co je 
psáno, to je dáno. Sepsaný podnikatelský plán je jedním z nástrojů, jak se vyhnout 
potenciálním problémům při samotném podnikání. Podnikatelská rizika však bohužel 
nelze zcela eliminovat, takže i ten nejpropracovanější plán se může stát neúspěšným. 
Podnikateli tedy nezbývá nic jiného, než to zkusit nebo dát od podnikání ruce pryč. 
Já jsem se rozhodl, že si podnikání vyzkouším „na vlastní kůži“ a to je hlavní důvod, 
existence této práce. Nedovedu si představit, že podnikatelský plán bude psát někdo, 
kdo nechce podnikat. Někde jsem slyšel, že podnikat se má v lichém počtu společníků a 
tři už jsou moc. Já zase říkám, že ve dvou se to lépe táhne. 
Obor, ve kterém bude společnost podnikat nebyl zvolen náhodně. Vycházelo se ze 
znalostí, zkušeností a předpokladů obou zakladatelů, neboť každý podnik je tvořen 
lidmi.  
Zpracovaný podnikatelský plán bude zakladatelům společnosti sloužit jako „návod“, 
kudy se ubírat vstříc k prosperitě. Aby ale mohl dobře sloužit je třeba jej čas od času 
aktualizovat. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému 
Riziko, které s sebou nese každé podnikání, je nevyhnutelné a představuje pro 
začínajícího podnikatele značný problém. K minimalizaci tohoto podnikatelského rizika 
slouží mimo jiné taky kvalitně zpracovaný podnikatelský plán. Díky němu si podnikatel 
uvědomí většinu problematických aspektů ještě před samotným začátkem podnikání a 
bude se jim, za předpokladu, že nastanou, moci vyhnout nebo se na ně alespoň připravit. 
1.2 Cíle práce 
Hlavním cílem této práce je navrhnout kvalitní podnikatelský plán pro založení malé 
společnosti s ručením omezeným. Ten pomůže zakladatelům společnosti uvědomit si 
všechny souvislosti v procesu zakládání a provozování firmy. Cílem dobře 
zpracovaného podnikatelského plánu je mimo jiné odhalení možných skrytých rizik a 
vytvoření taktiky jak s těmito riziky bojovat. 
Dílčími cíli této práce bude rešerše odborné a tématické literatury pro získání 
teoretického základu pro vypracování strategické analýzy. Ta bude vodítkem pro 
stanovení té nejvhodnější cesty, kterou se firma bude ubírat na zvoleném trhu. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA ŘEŠENÍ, NOVÉ 
POZNATKY Z LITERATURY 
2.1 Podnikání 
Existuje celá řada různých definic podnikání.  
Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník definuje podnikání jako „soustavnou činnost 
prováděnou samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za 
účelem dosažení zisku“.1 
Různí autoři definují podnikání odlišně na základě vlastních poznatků a zkušeností. 
Např. Hisrich ve své knize uvádí, že „podnikání je proces utváření čehosi jiného, čemuž 
náleží hodnota prostřednictvím vynakládání potřebného času a úsilí, přebírání 
doprovodných finančních, psychických a společenských rizik a získávání výsledné 
odměny v podobě peněžního a osobního uspokojení.“2 
Ať tak či onak existuje několik základních rysů, které jsou společné pro všechna pojetí 
podnikání. Např. J. Veber je definuje následovně3: 
• cílevědomá činnost 
• iniciativní, kreativní přístup 
• organizování a řízení transformačních procesů 
• praktický přínos, užitek, přidaná hodnota 
• převzetí a zakalkulování rizika neúspěchu 
• opakování, cyklický proces 
2.2 Právní forma podnikání 
Před začátkem podnikání je třeba zvolit nejvhodnější formu. Klíčovými faktory pro 
výběr je znalost výhod a nevýhod jednotlivých forem, ale především požadavky a 
možnosti zakladatele. Rozhodnutí o právní formě podnikání patří mezi základní a 
                                                 
1
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník [online]. Dostupné z http://business.center.cz 
2
 HISRICH, R.D. Založení a řízení nového podniku, 1996. s. 22 
3
 VEBER, J. Podnikání pro malé a střední firmy, 2008. s. 15 
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dlouhodobá rozhodnutí. Legislativa umožňuje podnikatelům v České Republice 
podnikat jako fyzické osoby nebo založit obchodní společnost. 
2.2.1 Charakteristiky právních forem podnikání 
Pro výběr vhodné formy podnikání je třeba zaměřit se na následující kritéria: 
• rozsah ručení 
o omezený (zakladatel ručí pouze do určité výše, která je dána konkrétní 
právní formou) 
o neomezený (zakladatel ručí neomezeně celým svým majetkem) 
• kapitálová náročnost zřízení podniku 
o získání živnostenského listu, sepsání zakladatelské smlouvy, zápis do 
obchodního rejstříku) 
o upraveno zákonnými předpisy 
• způsob zdanění (daň z příjmů fyzických i právnických osob, DPH a další) 
 
Pro realizaci podnikání v malém rozsahu jsou nejvhodnější formy podnikání: 
• Osoba samostatně výdělečně činná (OSVČ) 
• Společnost s ručením omezeným (spol. s r.o.) 
Hlavní výhodou OSVČ je nízká kapitálová a administrativní náročnost založení 
podniku, nevýhodou naopak neomezené ručení za závazky vznikající v průběhu 
podnikání a zejména velmi omezené možnosti budoucího rozvoje podnikání. 
Pro výběr společnosti s ručením omezeným hovoří omezené ručení za závazky 
společnosti ze strany společníků, ale také lepší image podniku v očích obchodních 
partnerů. Nevýhodou je potřeba minimálního základního kapitálu a celková 
administrativní náročnost založení společnosti a zdanění zisku daní z příjmů 
právnických osob. 
2.2.2 Postup založení společnosti s ručením omezeným 
„Založení společnosti s ručením omezeným je poměrně zdlouhavý proces, který v 
současné době většinou vázne na rychlosti odbavování na úřadech. Pro založení 
společnosti s ručením omezeným je nutno vykonat zejména následujících úkony : 
1. uzavření společenské smlouvy formou notářského zápisu, 
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2. složení základního jmění společnosti, nebo jeho části, 
3. získání živnostenských oprávnění (živnostenských listů atp.), 
4. zápis společnosti do obchodního rejstříku, 
5. registrace společnosti u finančního úřadu.“4 
2.3 Podnikatelský plán 
Podnikatelský plán je „písemný dokument zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
podstatné vnitřní a vnější faktory související s podnikatelskou činností5“. Měl by 
usnadnit odpovědi na otázky: 
• kde jsme 
• kam se chceme dostat 
• jakým způsobem se tam dostaneme 
Dle serveru iPodnikatel.cz vnímá řada potenciální podnikatelů jako „zbytečný kus 
popsaného papíru, jehož příprava není důležitá a pouze zdržuje od samotného zahájení 
podnikání“6. Jaké výhody by sestavení podnikatelského plánu mělo přinést? Stejný 
zdroj uvádí následující přínosy: 
• podnikatelský plán stanovuje jasný smysl a cíl pro veškeré aktivity 
• umožňuje kvalitnější řízení podniku 
• nabízí objektivní pohled na celou situaci 
• nutí zjistit veškeré informace, které budou podnik v jeho činnosti ovlivňovat 
• je mostem k získání prostředků pro podnikání, zejména finančních 
Někteří již zavedení podnikatelé by mohli namítat, že nikdy žádný podnikatelský plán 
nevytvořili a stejně jim podnik prosperuje. Mají tím na mysli, že nesepsali žádný 
dokument týkající se jejich plánu. Nicméně museli vymyslet, v čem budou podnikat, 
koho svým podnikáním chtějí oslovit a získat coby zákazníka a také z jakých zdrojů 
budou celou činnost financovat. Každý z nich si tedy vytvořil podnikatelský plán ve své 
hlavě a podle toho své podnikání rozjel. 
                                                 
4
 Společnost s ručením omezeným [online]. Dostupné z http://business.center.cz 
5
 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání, 2010. s. 59 
6
 Proč sestavovat podnikatelský plán [online]. Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz 
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Např. M. Prokop7 tvrdí, že „podnikatelský plán není pouze kompletní dokument, který 
vysvětluje vše o všem, ale má mnoho rozličných formátů. Začíná vlastně už v okamžiku, 
kdy si podnikatel uvědomí, že bude asi lepší dělat chyby na papíře než na trhu8“. 
Dobrý podnikatelský plán je podle Hisriche9 „důležitý z hlediska rozvoje naskýtající se 
příležitosti, je současně i nezbytným pro stanovení objemu potřebných zdrojů a úspěšné 
řízení na něm založené firmy.“ 
Podnikatelský plán může být použit pro různé skupiny příjemců. Primárně by měl 
sloužit podnikateli k tomu, aby získal přesnější představu o situaci svého podniku a 
možnostech budoucího rozvoje, ale je to samozřejmě i podklad pro rozhodování pro 
potenciální investory. 
Žádaným vedlejším efektem správně napsaného podnikatelského plánu je také získání 
určitého kontrolního nástroje. Po uplynutí stanovené doby lze objektivně zhodnotit 
úspěšnost splnění cílů definovaných v rámci podnikatelského plánu. Tím získá 
podnikatel představu o tom, zda jsou jeho plány reálné a jakým dalším směrem je dobré 
své podnikání rozvíjet. 
2.3.1 Typy podnikatelských plánů 
Podnikatelský plán a způsob jeho prezentace může mít několik variant podle účelu, ke 
kterému má být použit10: 
• Elevator pitch 
• Executive Summary 
• Zkrácený podnikatelský plán 
• Plný podnikatelský plán 
                                                 
7
 Michal Prokop se zabývá poradenstvím pro malé a střední firmy v oblasti založení a rozvoje podnikání a 
spolupracuje také s ministerskými agenturami na této problematice 
8
 Jak napsat podnikatelský plán aneb Kudy vede cesta k úspěchu, 2005. s. 7 
9
 HISRICH, R.D. Založení a řízení nového podniku, 1996. s. 22 
10
 Jak napsat podnikatelský plán aneb Kudy vede cesta k úspěchu, 2005. 
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Elevator pitch 
Tato varianta je velmi krátké shrnutí informací o produktu, službě nebo projektu. Název 
vystihuje podstatu, že nápad by měl být předán během doby jízdy výtahu – přibližně 
v řádu max. několika minut. V praxi se doba liší podle toho, zda je celá prezentace 
monologem nebo má druhá strana doplňující dotazy. Cílem tohoto typu prezentace je 
pouze upoutat a vytvořit prostředí, kdy má druhá strana zájem získat podrobnější 
informace o projektu. 
Executive Summary  
Zde se jedná o krátkou verzi podnikatelského plánu, která je, na rozdíl od Elevator Pitch 
prezentovaného čistě ústní formou, již zpracována písemnou formou o rozsahu několika 
málo stran. Cílem je sdělit podrobnější informace o podnikatelském plánu tak, aby plán 
zaujal a sdělil více informací, nicméně bez použití odborné profesní terminologie, 
protože stále je cílem zaujmout a druhá strana si nebude hledat slovník, aby pochopila 
obsah plánu. 
Zkrácený podnikatelský plán 
Zkrácený podnikatelský plán je již poměrně komplexní dokument, ve kterém je vhodné 
zajít do větších detailů týkajících se podnikání. Tvoří určitý mezičlánek, který nemusí 
každý začínající podnikatel využít. Je vhodný v případech, kdy podnikání obsahuje 
určitou zcela novou, unikátní myšlenku, kterou podnikatel nechce předčasně zveřejnit, 
aby nebyla „ukradena“ a realizována dříve někým jiným. 
Vždy je třeba si důkladně rozmyslet, do jaké úrovně podrobnosti je vhodné zajít, aby 
potenciální partner dostal dostatek informací, ale podnikatel se nepřipravil o výhodu své 
nové myšlenky. 
Plný podnikatelský plán 
Tento dokument je nejkomplexnější podkladem pro podnikatelský záměr. Cílem je 
vytvořit co nejpravdivější a nejpřesnější obraz o podnikání. Základem by vždy měly být 
tři výchozí body, kterých se má týkat vše, co se v podnikatelském plánu objeví11: 
                                                 
11
 Jak napsat podnikatelský plán aneb Kudy vede cesta k úspěchu, 2005. s. 55 
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• co dělám 
• co potřebuji 
• co nabízím 
Nicméně výstupem celé práce musí být dokument, ve kterém lze nalézt veškeré 
relevantní informace o podnikání. 
2.4 Struktura podnikatelského plánu 
Přesná struktura podnikatelského plánu není definována. Hlavní podstatou je vytvořit 
pravdivý a komplexní přehled o všech oblastech, které mohou nějakým způsobem 
ovlivnit budoucí firmu. Měl by to být dokument, který shrnuje veškerá dostupná data, 
umožňuje srovnávat plány s realitou, odhalovat rozdíly a analyzovat příčiny vzniku 
těchto rozdílů. 
Možné uspořádání podnikatelského plánu je např. toto12: 
• Stručné shrnutí – základní myšlenka, cíle podnikání 
• Odvětví – charakteristika oboru a jeho specifik, důvody pro podnikání v této 
oblasti 
• Analytická část 
o analýza makrookolí 
o analýza mikrookolí  
o interní analýza 
o SWOT analýza (definování nejdůležitějších faktorů, na které je třeba se 
soustředit) 
• Management – pracovníci, organizační struktura, postavení jednotlivých lidí 
• Marketing – definování 4P (produkt, cena, distribuce, propagace) 
• Finanční plán – kalkulace počátečních i budoucích nákladů, předpokládané 
výnosy, plán financování 
                                                 
12
 Jak sestavit podnikatelský plán [online]. Dostupné z http://www.podnikatel.cz (upraveno autorem) 
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• Časový plán – odhadovaný průběh jednotlivých činností v čase, nejdůležitější 
mezníky  
2.5 Analytická část 
Předpokladem úspěšného podnikání je znalost celkové situace v prostřední, ve kterém 
se firma chce pohybovat. K tomu slouží externí analýza. Měla by být rozdělená do dvou 
částí – na analýzu makrookolí a mikrookolí podniku. 
2.5.1 Analýza makrookolí 
Každý podnik působí v určitém globálním prostředí, které ho ovlivňuje. Cílem analýzy 
makrookolí je poznat toto prostředí a získat představu o možném vlivu na úspěšné 
fungování firmy. Změny v tomto prostředí jsou pro firmu dané a nemůže je nijak 
výrazně ovlivnit. Je tedy důležité umět na tyto změny aktivně reagovat a přizpůsobovat 
jim vývoj podnikání. 
Jednou z metod analýzy makroprostředí je PEST analýza13. Ta dělí vlivy makrookolí 
do čtyř skupin14: 
• politické a legislativní faktory 
• ekonomické faktory 
• sociální a demografické faktory 
• technologické faktory 
Pro tuto práci je vhodnější využít spíše analýzu PESTE, která k těmto faktorům přidává 
další kritérium, a to ekologické faktory. 
Politické a legislativní faktory 
Základními ukazateli v této skupině mohou být např. stabilita politické situace nebo 
členství v EU. Nicméně na malý podnik mají výraznější vliv spíše nejrůznější zákony a 
nařízení upravující jeho podnikání v obecné i odborné rovině. Malý podnik je ovlivněn 
                                                 
13
 V ekonomické literatuře je možné se setkat i s dalšími obměnami této analýzy, kdy někteří autoři 
přidávají další faktory – legislativní a ekologické. Tato analýza je potom nazývána např. SLEPTE 
14
 SEDLÁČKOVÁ, H., BUCHTA, K. Strategická analýza, 2006. s. 16 
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zejména daňovými zákony, ale musí brát ohled také na další faktory, jako např. zákon 
na ochranu spotřebitelů, ochranu životního prostředí, apod. 
Ekonomické faktory 
Tato skupina se zaměřuje na stav ekonomiky a trendy jejího vývoje. Ukazatele jsou 
např. ekonomický růst, úrokové míry a inflace. Ekonomický růst ovlivňuje úspěch 
podniku tím, že rozšiřuje příp. zmenšuje podnikatelské příležitosti, ale mám také vliv na 
spotřebu obyvatelstva. Úroková míra ovlivňuje dostupnost kapitálu na trhu a celkovou 
investiční aktivitu. Má podobný vliv jako míra inflace. 
Sociální a demografické faktory 
Tyto faktory charakterizují obyvatelstvo, jeho strukturu a postoje. Důležitým 
ukazatelem může být např. věkové rozložení obyvatelstva v lokalitě plánované pro 
podnikání. Pro řadu firem jsou zásadní postoje lidí k rozložení času tráveného prací a 
volného času, což se projevuje v poskytování řady nefinančních benefitů, jako např. 
pružná pracovní doba, kratší pracovní úvazek nebo delší dovolená. 
Technologické faktory 
Tato oblast má velký vliv na budoucnost firmy. V současném neustále se měnícím 
prostředí není možné vydržet desetiletí s jednou technologií. Je třeba se neustále zajímat 
o nové trendy, inovativní nápady. Tyto faktory mohou mít velký vliv jak na přežití 
podniku, tak na jeho konkurenční pozici. 
Ekologické faktory15 
Každá země má z hlediska životního prostředí jiné podmínky. Management každé firmy 
by měl znát tyto podmínky a pracovat s nimi tak, aby je buď využil coby příležitost pro 
svoji firmu, nebo s nimi alespoň nepřišel do konfliktu. Příkladem může být např. důraz 
na zpracování odpadů a recyklaci nebo obnovitelné zdroje energie. Tyto faktory 
nabývají na důležitosti s rostoucím zájmem lidí o ekologickou šetrnost. 
                                                 
15
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování, 2007. s. 48 
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Obrázek 1 Shrnutí faktorů PEST analýzy 
 
Zdroj: SEDLÁČKOVÁ, H., BUCHTA, K. Strategická analýza, 2006. s. 19 
2.5.2 Analýza mikrookolí 
Mikrookolí podniku je ta část okolí, ve které se podnik bezprostředně pohybuje a kterou 
svou činností ovlivňuje a spoluvytváří. Standardně je to skupina podniků v určité 
lokalitě, které nabízejí stejný nebo podobný produkt. Významnou součástí je vedle 
analýzy odvětví zejména analýza konkurenčních sil.  
K analýze konkurenčních sil se běžně používá Porterův model pěti konkurenčních 
sil. Cílem tohoto modelu je „pochopit síly, které v prostředí působí, a identifikovat, 
které z nich mají pro firmu z hlediska jejího budoucího vývoje největší význam a které 
mohou být strategickými rozhodnutími managementu ovlivněny16“. 
Vychází z předpokladu, že situace na každém trhu je určována působením pěti 
základních sil17: 
• vyjednávací síla zákazníků 
                                                 
16
 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání, 2010. s. 131 
17
 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi, 2006. s. 53 
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• vyjednávací síla dodavatelů 
• hrozba vstupu nových konkurentů 
• hrozba substitutů 
• rivalita firem na daném trhu 
Obrázek 2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Zdroj: KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi, 2006. s. 53 
Podstata jednotlivých sil je definována v následujícím textu18. 
Vyjednávací síla zákazníků 
Jde o schopnost zákazníka dostat firmu pod tlak, což také ovlivňuje citlivost na změnu 
ceny. Kritérii, která ovlivňují sílu zákazníka, jsou např.: 
                                                 
18
 Porter five forces analysis [online]. Dostupné z http://en.wikipedia.org (přeloženo autorem) 
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• koncentrace zákazníků ve srovnání s koncentrací firem 
• náklady zákazníka na změnu dodavatele ve srovnání s náklady firmy na získání 
nového zákazníka 
• jedinečnost produktu/dostupnost substitutu 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Zde se jedná o schopnost dodavatelů dostat firmu pod tlak. Silný dodavatel může 
odmítnout s firmou spolupracovat, protože má např. řadu dalších odběratelů, kteří na 
jeho podmínky přistoupí. Kritéria jsou např. tato: 
• náklady dodavatele na změnu odběratele ve srovnání s náklady firmy na změnu 
dodavatele 
• existence substitučního vstupu 
• koncentrace dodavatelů ve srovnání s koncentrací firem 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Ziskový trh vždy přiláká další firmy, které chtějí část trhu pro sebe. To v konečné fázi 
vede k tomu, že se sníží ziskovost všech firem v odvětví. Obranou může být zabránění 
vstupu nových konkurentů např. těmito způsoby: 
• existence bariér vstupu ve formě např. patentů (nejatraktivnější segmenty jsou 
ty, ve kterých jsou vysoké bariéry vstupu, ale nízké bariéry odchodu – vstoupit 
tedy může jen málo firem, ale každá neúspěšná může snadno odejít) 
• finanční náročnost vstupu do odvětví 
• dostupnost distribučních kanálů 
• věrnost zákazníků existující značce 
Hrozba substitutů 
Existence podobného produktu na jiném trhu zvyšuje tendenci zákazníků přejít 
k náhradnímu produktu. Tento sklon ovlivňují např. tyto faktory: 
• poměr ceny původního produktu a substitutu 
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• náklady zákazníka na změnu produktu 
• počet substitutů dostupných na trhu 
• kvalita produktů 
Rivalita firem na daném trhu 
Pro většinu trhu je rivalita hlavním kritériem konkurence. Ovlivněna může být např. 
• udržitelností konkurenční výhody (např. díky inovativnosti) 
• úrovní nákladů na propagaci 
• úspěšná konkurenční strategie 
2.5.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je metoda, která umožňuje strukturovat poznatky získané při 
předchozích analýzách do přehledné formy. Výstupem je souhrn externích i interních 
analýz jako podklad pro komplexní zhodnocení fungování firmy, nalezení možných 
problémů i příležitostí k dalšímu růstu. Bývá součástí tvorby strategie firmy. 
SWOT analýza se zaměřuje na následující 4 oblasti: 
• S = Strengths – silné stránky firmy 
• W = Weaknesses – slabé stránky firmy 
• O = Opportunities – příležitosti 
• T = Threats – hrozby 
Analýza silných a slabých stránek se soustředí na interní prostředí firmy a vychází 
z interní analýzy. Jsou to faktory, které ovlivňují vnitřní hodnotu firmy a ta je může 
ovlivňovat a měnit. Naopak příležitosti a hrozby vycházejí z externí analýzy. Podnik je 
tedy nemůže ovlivňovat, ale je třeba získat o nich informace a přizpůsobit se jim. 
Silná stránka má smysl v případě, že se dá použít k využití příležitosti nebo zabránění 
hrozbě. Podobně slabá stránka může být velký problém, pokud souvisí s možnou 
hrozbou. Analýza by měla být prováděna s tím, že analytik má na paměti její cíl – získat 
udržitelnou konkurenční výhodu. Silná stránka je potenciální zdroj konkurenční 
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výhody, může být ale využita pouze v případě, že je zaměřená na uspokojení potřeb 
zákazníka19. 
Obrázek 3 Struktura SWOT analýzy 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. Strategie a trendy,. 2008. s. 103 
Cílem SWOT analýzy je poskytnout podklad pro rozhodování o strategii firmy. Podnik 
by se měl orientovat na příležitosti, které odpovídají jeho schopnostem a vyhýbat se 
hrozbám, kterým se neumí bránit. Ze závěrů mohou vyplynout následující podnikové 
strategie20: 
• Strategie S-O – ofenzivní strategie. Může ji zvolit podnik, ve kterém silné 
stránky převažují nad slabými a příležitosti nad hrozbami. Podnik je díky své 
síle schopen využít všechny příležitosti. 
• Strategie S-T – defenzivní strategie. Jde o strategii silné firmy, která se nachází 
v nepříznivém prostředí. Sílu je třeba využít pro odvrácení hrozeb nebo únik do 
bezpečnějšího prostředí. 
• Strategie WO – strategie spojenectví. Tuto strategii využije podnik, který má 
více slabých stránek než silných, ale pohybuje se v atraktivním prostředí. Pro 
                                                 
19
 CHAPMAN, R.J. Simple tools and techniques of enterprise risk management, 2006. s. 424 
20
 SWOT analýza [online]. Dostupné z http://www.euroekonom.sk 
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využití příležitostí a postupné odstraňování slabých stránek si podnik najde 
spolehlivého spojence. 
• Strategie WT – strategie úniku nebo likvidace. V tomto případě jde o podnik, 
ve kterém převažují slabé stránky a navíc se nachází v neatraktivním prostředí. 
Podnik musí uvažovat buď o odchodu z daného prostředí a pokusit se 
pokračovat v příznivějším prostředí, nebo musí své podnikání postupně 
zlikvidovat. 
Vhodná strategie umožňuje firmě využít maximum svých silných stránek a 
příležitostí a zároveň omezit vliv nebo zcela odstranit své slabé stránky a hrozby. 
2.6 Management 
Zakladatel nového podniku se v tu chvíli stává manažerem, který musí tento podnik 
řídit. Úspěšný manager musí disponovat správnou kombinací technických znalostí, 
společenských a lidských faktorů a koncepčními schopnostmi21. Technické znalosti je 
nezbytné pro každodenní operace při výrobě nebo poskytování služby, při zaškolení 
dalších pracovníků. Společenské a lidské faktory zahrnují vzájemné vztahy na 
pracovišti, efektivní řízení a vedení zaměstnanců, schopnost použít optimální 
manažerský styl s ohledem na konkrétní situaci. Koncepční schopnosti jsou nezbytné 
pro chápání situací v širším hledisku a s tím související schopnost dělat v tu chvíli 
nejsprávnější rozhodnutí. 
Dle ekonomické teorie existuje řada možností, jakým způsobem vytvořit organizační 
strukturu podniku. Většina z nich je však použitelná pouze u velkých firem s mnoha 
zaměstnanci. Malý podnik s několika zaměstnanci je vždy uspořádán liniově. Každý 
člověk má tedy přesně jednoho nadřízeného, který mu zadává úkoly a kterému se 
zodpovídá. Je to zejména z toho důvodu, že zde jednoduché vztahy nadřízenosti a 
podřízenosti zcela vyhovují potřebám podniku. 
2.7 Marketing 
„Marketing zahrnuje veškeré aktivity podniku, které ho spojují s tou částí vnějšího 
prostředí, která využívá, nakupuje, prodává nebo ovlivňuje výrobky nebo služby, které 
                                                 
21
 CEJTHAMR, V., DĚDINA, J.  Management a organizační chování, 2010. s. 31 
  
 
26 
 
podnik poskytuje“22. Cílem této oblasti podnikání je zajistit, aby podnik dostával svůj 
produkt na trhu ve správném čase, na správném místě a za správnou cenu. Klíčový 
nástroje pro dosažení toho cíle je marketingový mix. 
Marketingový mix je „soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 
k úpravě nabídky podle cílových trhů“23. Veškeré aktivity, které firma může 
podniknout, se dělí do čtyř skupin známých jako 4P: 
• Product  = výrobek nebo služby 
• Price = cenová politika 
• Place = distribuční politika 
• Promotion = komunikační politika 
2.7.1 Produkt 
Produkt je první a základní součástí marketingového mixu.  Zahrnuje všechny výrobky 
a služby, které podniky nabízejí na trhu. Firma může být úspěšná pouze v případě, že 
její výrobky nebo služby najdou uplatnění na trhu. Pokud má podnik špatný produkt, je 
velmi těžké napravit situaci pomocí dalších nástrojů. 
Součástí produktu je nejen samotný výrobek nebo služba, ale také kvalita, design, 
záruky a další faktory, které pomáhají uspokojovat přání a potřeby zákazníků. Pokud se 
firmě podaří poskytnout zákazníkovi lepši produkt než očekával, je tento zákazník 
spokojen a s velkou pravděpodobností bude nákup opakovat nebo produkt doporučí 
svým známým. 
Philip Kotler v rámci produktu rozlišuje čtyři vrstvy24: 
• základní produkt – uspokojí základní očekávané potřeby zákazníka. 
• vnímatelný produkt – materializovaný základní produkt, v případě služby 
materiální důkazy o jejím provedení, např. značka, styl, obal. 
                                                 
22
 O'SHAUGHNESSY J. Competitive Marketing. A Strategic Approach. 1995. s. 4 (přeloženo autorem) 
23
 KOTLER, P. a kol. Moderní marketing, 2007. s. 70 
24KOTLER, P. Marketing management, 2001. s. 433 
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• rozšířený produkt – vnímatelný produkt rozšířený o další doplňkové služby, 
které odlišují produkt od konkurence, např. poprodejní servis, způsob dodání, 
záruky. 
• potenciální produkt – další možný vývoj produktu, který by zvýšil jeho užitnou 
hodnotu pro zákazníka. 
V současné době se hlavní konkurenční boj odehrává ve vrstvě rozšířeného produktu. 
Dodatečné služby jsou totiž hůře kopírovatelné než zbývající části produktu. 
2.7.2 Cenová politika 
Cena produktu je hodnota, za kterou se produkt prodává, vyjádřená v penězích25. Je to 
jediná složka, která podniku přímo přináší příjem. Ostatní složky jsou v tomto směru 
podpůrné, ale vytvářejí pouze náklady. Zároveň jde také o nejvíce flexibilní, protože ji 
lze v relativně krátkém čase snadno změnit. 
Stanovení koncové ceny záleží na celé řadě faktorů, které mají společné základní rysy. 
Spodní hranice je dána výrobními náklady na jednotku. Horní hranice je dána 
poptávkou, resp. nejvyšší cenou, za kterou jsou zákazníci ochotní produkt koupit. 
S těmito omezeními pak lze definovat 3 metody tvorby ceny26: 
• nákladově orientovaná cena 
• poptávkově orientovaná cena 
• konkurenčně orientovaná cena 
Nákladově orientovaná cena vychází pouze z kalkulace nákladů. K této kalkulaci se 
přidá požadovaná marže a tato cena je považována za koncovou. Jde o nejjednodušší 
postup, nicméně má velký nedostatek v tom, že se podnik zaměřuje pouze sám na sebe a 
nebere v úvahu vnější vlivy, jako např. zákazníky nebo konkurenci. 
Poptávkově orientovaná cena se naopak odvíjí čistě od poptávky. Čím vyšší je 
poptávka, tím vyšší cenu podnik požaduje bez ohledu na vlastní náklady. Tato metoda 
                                                 
25
 Marketingový mix – jeho rozbor, možnosti využití a problémy [online]. Dostupné z 
http://marketing.robertnemec.com 
26
 WÖHE, G. Úvod do podnikového hospodářství, 1995. s. 354 
  
 
28 
 
je v pořádku, pokud je poptávaná cena vyšší než výrobní náklady. V opačném případě 
se firma může snadno dostat do finančních problémů. 
Konkurenčně orientovaná cena vychází ze srovnání s konkurencí. Cílem je mít 
vždycky lehce nižší cenu než má konkurence. Jde o relativně snadnou metodu, ale 
předpokladem je velmi dobrá znalost konkurentů. Tuto metodu stanovení cen lze navíc 
použít pouze v případě velmi podobných produktů. Nedostatkem metody je skutečnost, 
že firma je vždy o krok zpět proti konkurenci a navíc může vést i k cenové válce. 
V praxi je koncová cena většinou výsledkem kombinace výše uvedených metod a bere 
v úvahu i další faktory. 
2.7.3 Distribuční politika 
Distribuční politika obsahuje veškeré činnosti firmy, které pomáhají dostat produkt 
k zákazníkovi. Existuje řada teorií o možných distribučních cestách, nicméně se 
zaměřují téměř výhradně na distribuci výrobků. V případě poskytování služby jsou 
možnosti poměrně omezené – v úvahu připadá pouze přímá distribuce zákazníkovi nebo 
poskytnutí franšízy, což je u malé firmy prakticky nepoužitelné. Zůstává tedy pouze 
přímá distribuce zákazníkovi. 
Další otázkou týkající se distribuční politiky, je kde a kdy bude produkt poskytován. 
V případě služeb půjde většinou o prostory zákazníka. Časový harmonogram se určí na 
základě dohody firmy se zákazníkem.  
2.7.4 Komunikační politika 
Komunikace má za úkol předat informace o existenci produktu a jeho vlastnostech 
k zákazníkovi takovým způsobem, aby ho přiměla ke koupi. Firma ovšem 
nekomunikuje pouze se zákazníky, ale také s dalšími subjekty, které mohou být 
nějakým způsobem podnikáním ovlivněny nebo mohou podnikání ovlivnit. Typicky jde 
např. o finanční instituce nebo dodavatele. 
Firma by si měla při stanovování komunikační strategie odpovědět na několik otázek: 
•  co chce sdělit příjemci zprávy = sdělení 
• jakým způsobem chce zprávu předávat 
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• jaké má finanční možnosti na realizaci komunikační strategie 
Sdělení 
Prvním krokem při tvorbě komunikační strategie by mělo být sdělení. Je zbytečné 
zabývat se dalšími body, pokud firma neví, co chce sdělit. Obsah sdělení by měl 
korespondovat s nákupním chováním potenciálních spotřebitelů. Nejjednodušší model 
popisuje bezprostřední reakci na vznik potřeby, a to: „uvědomění si => zájem => přání 
=> akce“ 27. 
Stejný autor uvádí také rozšířený model nákupního chování28: 
• uvědomění si problému - zjištění existence potřeby 
• hledání informací – zjišťování možností, jak potřebu uspokojit; může být 
ovlivněno marketingovou komunikací 
• hodnocení alternativ – srovnávání získaných informací za účelem maximálního 
uspokojení potřeb s přijatelnými náklady 
• rozhodnutí o nákupu – výsledek hodnocení ve smyslu zakoupení vybraného 
produktu 
• ponákupní chování – úroveň spokojenosti nebo nespokojenosti a 
uskutečněným nákupem, firma by se měla snažit vyvolat v zákazníkovi pozitivní 
reakci zejména poskytnutím zajímavé přidané hodnoty 
Ne vždy však zákazník prochází všemi kroky tohoto modelu. Celým postupem projde 
člověk pouze v případě, že jde o nákup něčeho co je poměrně drahé a má vydržet 
dlouhou dobu. Typické bude např. při koupi domu nebo bytu. V tomto případě bude 
rozhodování trvat relativně dlouhou dobu, protože spotřebitel velmi důkladně zvažuje, 
na co vynaložit své prostředky. V tomto případě musí sdělení obsahovat přesné 
informace, na základě kterých je spotřebitel schopen poměrně objektivně srovnat různé 
varianty nákupu. 
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 ARMSTRONG, M. Management a leadership, 2008. s. 186 
28
 ARMSTRONG, M. Management a leadership, 2008. s. 186 
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Zrychleným procesem projde spotřebitel v případě rozhodování o nákupu levnějších 
produktů, u kterých je očekávána poměrně kratší životnost, jako je např. oblečení a 
obuv nebo sportovní vybavení. V tomto případě spotřebitel projde sice všechny fáze 
výše uvedeného modelu, nicméně se rozhodováním zabývá podstatně kratší dobu. 
Zejména pro tuto skupinu produktů má velký význam budování ponákupní spokojenosti 
zákazníka, protože jde o relativně drahé produkty, které ale zákazník nakupuje častěji. 
Pro tuto skupinu produktů je typické sdělení zaměřené spíše na emoce zákazníka nebo 
image. 
Při nákupu dalších typů produktů spotřebitel prakticky neprojde všemi fázemi modelu, 
ale přeskočí od zjištění potřeby přímo k nákupu. Jde o zboží denní potřeby, jako např. 
pečivo, nápoje, apod. Tyto produkty spotřebitel nakupuje spíše ze zvyku než aby hledal 
přesné informace a na jejich základě se rozhodoval o koupi. Jde o levné produkty, u 
kterých jsou při nesprávném výběru pouze malé ztráty. 
Způsob předání sdělení 
Existuje celá řada možností, jak své sdělení potenciálním zákazníkům předat. Obecně se 
jednotlivé typy komunikačních nástrojů další rozdělit na osobní a neosobní, masové, 
z nichž každá má své výhody a nevýhody (viz. Tabulka 1 ). 
Tabulka 1 Výhody a nevýhody osobní a masové komunikace 
 
Zdroj: GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace, 2003. s. 27 
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Je tedy zřejmé, že neosobní masová komunikace je vhodná v případě, že jde o produkt 
určený pro širokou veřejnost, který nevyžaduje žádnou nebo minimální komunikaci od 
zákazníka k prodejci. 
Osobní komunikace získává na důležitosti u produktů, u kterých je třeba odborná 
konzultace, např. pro pochopení fungování produktu u nejrůznější elektroniky nebo 
vysvětlení konkrétních podmínek u bankovních služeb. 
V dalším kroku má již podnikatel k dispozici konkrétní možnosti, jakými své zákazníky 
oslovit. Mezi základní se obvykle počítají následující kanály29: 
• reklama – placená neosobní komunikace, vhodná zejména pro produkty masové 
spotřeby 
• podpora prodeje – krátkodobá nabídka výhody pro zákazníka, který si v daném 
období produkt koupí; většinou se kombinuje s jinými propagačními kanály 
• přímý marketing – původně chápán jako přímý vztah mezi výrobcem a 
spotřebitelem, v současné době jakákoliv forma komunikace adresně zacílená na 
cílovou skupinu zákazníků 
• Public Relations (PR) – komunikace a vytváření obrázku o situaci ve 
společnosti, nejen navenek, ale i uvnitř společnosti; velmi důležitou součástí 
jsou nejrůznější články v médiích, na které však firmy často nemají vliv – z toho 
důvodu je tato složka komunikačního mixu považována za důvěryhodnější než 
ostatní – placené formy. 
Stručný přehled výhod a nevýhod ukazuje Obrázek 4. 
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 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace, 2010. s. 42 
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Obrázek 4 Výhody a nevýhody nástrojů marketingové komunikace 
 
Zdroj: PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace, 2010. s. 44 
Výběr konkrétní kombinace různých komunikačních nástrojů je velmi individuální 
záležitost, kterou ovlivňují následující faktory30: 
• podstata trhu – v případě omezeného počtu zákazníků je obvykle vhodný 
osobní prodej; naopak při velkém počtu zákazníků navíc roztroušených 
v různých lokalitách je vhodné použít spíše reklamu 
• podstata výrobku nebo služby – pro standardizované výrobky, které 
nevyžadují žádné dodatečné služby je výhodnější využít masovou propagaci, 
zatímco pro technicky složitější výrobky nebo výrobky vyžadující další služby 
je vhodnější osobní prodej a vybudování dobrého vztahu se zákazníkem 
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 PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace, 2010. s. 45 
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• cena produktu – reklama je základní kanál používaný pro masově 
spotřebovávané produkty s nízkou jednotkovou cenou, u kterých by osobní 
prodej byl nepřiměřeně nákladný 
Finanční stránka komunikační strategie 
Tento faktor je zejména u malých firem hlavní bariérou pro realizace nejvhodnější 
komunikační strategie. Literatury uvádí nejrůznější metody pro stanovení vhodného 
komunikačního rozpočtu, např. Kotler a kol.31 uvádějí jako nejběžnější tyto metody: 
• metoda dostupnosti – rozpočet se určuje podle toho, „co si firma může 
dovolit“; výdaje na komunikaci jsou vnímány jako nevyhnutelné zlo, ne jako 
investice 
• metoda procenta z tržeb – vychází ze stávajících nebo předpovídaných tržeb 
nebo z jednotkové ceny; tržby jsou chápány jako příčina komunikace spíše než 
následek; může mít procyklický efekt, protože v době ekonomického růstu se 
výdaje na komunikaci zvyšují a v době recese klesají 
• metoda konkurenční parity – výdaje na komunikaci se určují podle výdajů 
konkurence; není ovšem snadné zjistit, jaké množství prostředků vydá 
konkurence na propagaci v aktuálním roce, firma je tedy vždy o rok pozadu 
• metoda cílů a úkolů – nejprve se stanoví cíl, kterého chce firma dosáhnout, a 
podle toho se určuje rozpočet; jde však o velmi složitou metodu, neboť 
předpokládá, že firma umí říct, jaké jsou náklady a přínosy jednotlivých částí 
komunikačního mixu, což vyžaduje delší sledování 
2.8 Finanční plán 
Plánování financí je jednou z nejdůležitějších částí každého podnikatelského plánu bez 
ohledu na odvětví. Cílem je získat objektivní představu o pravděpodobnosti úspěchu 
podnikání. „Finanční plán transformuje předchozí části podnikatelského záměru do 
finanční podoby. Prokazuje reálnost podnikatelského záměru.“32 
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 KOTLER, P. a kol. Moderní marketing, 2007. s. 832 a následující 
32
 VEBER, J. Podnikání malé a střední firmy, 2008. s. 105 
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Potřeba finančních prostředků pro začínající podnik závisí na stupni nejistoty okolních 
podmínek a typu podnikání. Obecné doporučení pro začínající firmy je „rozsah kapitálu 
dostatečný pro pokrytí ročních nákladů činnosti firmy“33. Důvodem je nejhorší scénář 
s nulovými příjmy, kdy začínající firma nemá prostředky na uhrazení své činnosti. Bez 
potřebných zdrojů se firma nikdy nemůže rozvíjet podle představ zakladatele. První 
krok finančního plánování by měl být zakladatelský rozpočet, který přesně definuje 
potřebu finančních prostředků pro začátek podnikání. 
2.8.1 Plán nákladů 
Na začátku podnikání je největším problémem, že firma nemá žádné nebo minimální 
výnosy, které nejsou schopny pokrýt náklady firmy. Tuto skutečnost je třeba brát 
v úvahu při sestavování finančního plánu a minimalizovat riziko nedostatku kapitálu co 
nejpřesnějším naplánováním finančních nároků na provoz firmy. 
Náklady na zahájení podnikání lze rozdělit do 4 skupin34: 
• prostředky nutné k založení firmy 
o nezbytné prostředky jako poplatek za živnostenský list, výpis z rejstříku 
trestů, ověření listin, složení základního kapitálu, zápis do obchodního 
rejstříku 
o další náklady jako např. informační materiály, razítka, vizitky, apod. 
• prostředky na pořízení dlouhodobého majetku – jedná se o nákup pozemků, 
budov, zařízení, apod. Je třeba důkladně zvážit, jaké množství bude s ohledem 
na charakter podnikání potřeba a jakým způsobem bude tento majetek 
financován. Jde obvykle o velké sumy prostředků, které jsou vázány na dlouhou 
dobu, proto je třeba je financovat kapitálem s dlouhou dobou splatnosti. 
• prostředky k zajištění chodu firmy – jde o prostředky, které budou použity 
k financování běžných operací ve firmě. Je třeba zajistit dostatečné množství 
prostředků pro financování provozu firmy na dobu, než se dostane do situace, 
kdy tržby stačí na pokrytí všech nákladů. 
                                                 
33
 STAŇKOVÁ, A. Podnikáme úspěšně s malou firmou, 2007. s. 23 
34
 VEBER, J. Podnikání malé a střední firmy, 2008. s. 96 
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A. Staňková35 navíc dodává růstový kapitál, který je potřeba ve chvíli, kdy se firma 
chce nějakým způsobem rozšiřovat. Intenzivnější růst firmy je z hlediska získání 
finančních prostředků velmi podobná situace jako zakládání nové firmy. 
Jakmile si podnikatel ujasní, jaké množství prostředků potřebuje, stojí před 
rozhodováním o možných zdrojích těchto prostředků. 
Druhy zdrojů financování 
Teorie rozlišuje dva druhy financování: vlastní zdroje a cizí zdroje. 
Vlastní zdroje financování jsou prostředky, které patří zakladateli firmy, tedy jeho 
úspory. Jde o nejméně nákladný zdroj financování. Doporučení je investovat alespoň 
polovinu vstupního kapitálu z vlastních úspor. Pokud není ochoten investovat a riskovat 
své peníze zakladatel firmy nebudou pravděpodobně ani další potenciální investoři 
ochotni příliš riskovat36. 
Cizí zdroje financování jsou prostředky subjektů, které nejsou zakladateli a vlastníky 
firmy. Nejčastější formu představují úvěry, a to finanční (poskytnutí finanční částky 
s určitou dobou splatnosti) i obchodní (vznikající z obchodních vztahů).  
2.8.2 Plán tržeb 
Plán tržeb ukazuje předpokládaný objem prodejů v kusech a příjem z prodejů v Kč za 
období (většinou měsíc nebo rok). Běžně se dělí podle typů produktů a skupin 
zákazníků37. V úvahu je třeba brát všechny faktory, které mohou tržby ovlivňovat, jako 
např. úroveň konkurence v odvětví, sezónnost, apod. V případě, že firma již existovala, 
je možné využít také statistické metody, jako např. analýzu časových řad. V praxi se 
často tvoří plán tržeb ve třech variantách, a to: optimistická, realistická a pesimistická. 
2.8.3 Plán cash-flow 
Vedle plánování nákladů a tržeb, resp. zisku, je třeba plánovat také cash flow neboli 
hotovostní toky. Jde o přehled reálných toků peněz z a do firmy a jejich skutečný stav. 
Pro úspěch v podnikání je třeba produkovat nejen zisk, ale také cash flow. Tvorba zisku 
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 STAŇKOVÁ, A. Podnikáme úspěšně s malou firmou, 2007. s. 25 
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 STAŇKOVÁ, A. Podnikáme úspěšně s malou firmou, 2007. s. 25 
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coby rozdílu mezi náklady a tržbami je pouze číslo, zatímco příjmy a výdaje jsou 
konkrétní toky peněz firmou. Při plánování cash flow je třeba brát v úvahu dobu 
splatnosti dodavatelům (či spíše, za jak dlouho firma platí reálně zaplatí) a dobu 
splatnosti zákazníků (resp. za jak dlouho zákazníci firmě zaplatí. Zvýšení cash flow je 
možné dosáhnout 3 způsoby: 
• zvýšení příjmu (např. zvýšení cen, růst zakázek, odprodej nadbytečného 
majetku) 
• snížení výdajů (nemusí být nutně absolutní snižování výdaje, mnohdy stačí 
pouze výdaje více rozptýlit v čase) 
• regulace splatnosti závazků a pohledávek (uspíšení plateb od zákazníků a 
pozdržení plateb dodavatelům dává firmě možnost využít vyšší množství 
peněžních prostředků pro vlastní činnost) 
Řízení cash flow v podniku je naprosto nezbytné zejména pro malé firmy. Pokud firma 
nemá dostatečný cash flow, k úspěchu nepomůže ani sebevětší zisk. S nedostatečným 
cash flow totiž nemůže včas plnit své závazky, což je jeden ze základních předpokladů 
úspěšného podnikání. 
2.9 Analýza rizik 
Jako každá lidská aktivita čelí i podnikání celé řadě rizik. Riziko může ovlivnit 
podnikání buď pozitivně (navýšení zisku) nebo negativně (vznik ztráty). Pozitivní 
dopad rizika může výrazně napomoci firmě při jejím podnikání, zatímco negativní může 
ohrozit finanční stabilitu společnosti a v krajním případě vést i k její likvidaci. V obou 
případech se reálný výsledek hospodaření liší od předpokládaného důsledkem 
náhodných vlivů. Identifikace hlavních rizik by měla být neoddělitelnou součástí 
jakéhokoliv projektu, kterým podnikatelský záměr bezesporu je. 
Rizika je možné rozdělit na vnitřní, která jsou tvořena interními faktory podniku 
(rozhodnutí managementu), a vnější, která společnost nemůže ovlivnit, musí se jim 
přizpůsobit (hospodářská krize, inflace, apod.)38.  
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Při zkoumání vlivu rizik na projekt je třeba posoudit pravděpodobnosti výskytu 
konkrétního rizika a jeho vliv na úspěšnost podnikání většinou na škále vysoká, střední 
nebo nízká pravděpodobnost výskytu i vliv na podnikání. Pozornost je třeba věnovat 
zejména rizikům, která mají vysokou pravděpodobnost výskytu a zároveň významný 
vliv na úspěšnost podnikání. V případě potřeby je možné použít podrobnější škálu 
pravděpodobností i vlivu na podnikání, nicméně v případě malé společnosti toto 
většinou není potřeba. Díky identifikování potenciálního rizika má podnikatel možnost 
připravit si předem scénář, který by použil v případě, že by riziko skutečně nastalo. 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
3.1 Stručné shrnutí současné situace 
3.1.1 Popis podniku 
Název :  Ambienta spol. s r.o. 
Právní forma :  Společnost s ručením omezeným 
Zahájení činnosti: 1.7.2011 
Společníci: Jiří Průša, obchodní podíl 70% 
 Bc. Lukáš Janík, obchodní podíl 30% 
Jednatel: Bc. Lukáš Janík 
Společníci Jiří Průša a Lukáš Janík se dohodli na založení společnosti s ručením 
omezeným s názvem Ambienta spol. s r.o.. Tuto formu podnikání si zvolili na základě 
jejích výhod, a to především formě ručení za závazky, lepší image a možnosti 
budoucího růstu společnosti. Datum zahájení činnosti bylo stanoveno na 1.7. 2011 
s ohledem na časové možnosti obou společníků. Vzhledem k majetkovým poměrům a 
předpokládanému přínosu pro společnost Ambienta byly stanoveny obchodní podíly ve 
společnosti 70/30 ve prospěch Jiřího Průši. Základní kapitál společnosti (200 tis. Kč) 
budou tvořit finanční i hmotné vklady obou společníků, z čehož plyne, že firma bude 
financována převážně z vlastních zdrojů. Toto rozhodnutí pramení především 
z požadavků na co nejnižší možné náklady na provoz společnosti. V prvních měsících 
své existence budou jedinými cizími zdroji ve firmě úvěry z obchodního styku. 
Sídlo společnosti bude v Brně, v místě bydliště jednoho ze společníků. Regionem, kde 
společnost bude působit bude z počátku město Brno a Jihomoravský kraj. S růstem 
firmy se očekává i růst pole působnosti na celou ČR . Ve vzdálenější budoucnosti je 
plánována expanze i na zahraniční trhy, a to do okolí Vídně a Bratislavy. 
Společnost Ambienta bude z počátku působit v oblastech instalace a údržby 
klimatizačních a vzduchotechnických zařízení. To zahrnuje návrh konkrétního 
technického řešení, v případě nutnosti vypracování projektové dokumentace, dodávku a 
montáž zvoleného řešení, záruční a pozáruční servis, pravidelné prohlídky, likvidace. 
  
 
39 
 
Společnost se chce zejména soustředit na komplexní řešení kvality vzduchu při 
respektování současných i budoucích environmentálních požadavků. Sem spadají 
například technologie zpětného získávání tepla (rekuperace), nuceného větrání, chlazení 
i ohřev vzduchu, zemní výměníky, tepelná čerpadla, atd.. 
Vzhledem k předpokládané velikosti se bude společnost Ambienta orientovat zpočátku 
na zakázky menšího rozsahu, což znamená převážně na  koncového zákazníka. 
V průběhu podnikání bude snaha o expanzi do oblasti vytápění, aby byla pokryta celá 
oblast klimatického komfortu. Výběr tohoto segmentu trhu vyplynul z předchozích 
zkušeností obou společníků. Konkrétní zaměření na trhu pak bylo dáno informacemi a 
spekulacemi o budoucí poptávce.  
První rok provozu společnosti bude spojen především s minimalizací provozních 
nákladů, zejména pak mzdových. Proto v prvních měsících budou jedinými stálými 
zaměstnanci firmy její společníci, v případě potřeby budou využiti brigádníci. Jakmile 
se však podaří firmu stabilizovat na trhu a vybudovat nějakou minimální pověst a 
historii, předpokládá se přijetí 1-3 kmenových zaměstnanců, aby bylo možné vybudovat 
několik samostatných realizačních jednotek. Dlouhodobý plán počítá s 8 zaměstnanci 
v horizontu šesti let. 
3.2 Analýza současného stavu 
V letech 2008 - 2010 otřásla světem globální ekonomická krize, která měla mnoho 
negativních vlivů. V současné době se již zdá být vše lepší, i když někteří skeptikové 
tvrdí, že ve stavebnictví dopady krize ještě nějaký čas přetrvají.  
3.2.1 Makrookolí 
Sociální a demografické faktory 
„V Jihomoravském kraji žilo ke konci roku 2010 celkem 1,15 mil. obyvatel, což jej řadí 
na čtvrté místo v pořadí krajů (za Prahu, Středočeský a Moravskoslezský kraj). 
Z pohledu hlavních věkových skupin má nejvyšší podíl na obyvatelstvu skupina osob ve 
věku 15 až 64 let – 69,8 %, následují osoby ve věku 65 a více let – 16,2 % a osoby ve 
věku 0 až 14 tvoří zbývajících 14,1 %. Zatímco podíl osob nejstarší věkové kategorie v 
posledních 20 letech postupně narůstal, podíl dětské složky populace se snižoval, a to až 
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do roku 2008, kdy činil pouze 13,8 %. V posledních 2 letech byl zaznamenán nepatrný 
růst podílu – v roce 2009 na 13,9 % a v roce 2010 na již uvedených 14,1 %. Index 
stáří vyjadřuje počet obyvatel v poproduktivním věku připadající na 100 obyvatel v 
předproduktivním věku“39 
Graf 1 Věková struktura a index stáří obyvatel v Jihomoravském kraji 
 
Zdroj: Věkové složení obyvatel Jihomoravského kraje k 31.12.2010 [online]. Dostupné z 
http://www.czso.cz 
Graf 2 Přírůstek (úbytek) obyvatel v Jihomoravském kraji v letech 1991 až 2010 
 
 
Zdroj: Přírůstek (úbytek) obyvatel v Jihomoravském kraji v letech 1991 až 2010 [online]. Dostupné z 
http://www.czso.cz 
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 Věkové složení obyvatel Jihomoravského kraje k 31.12.2010 [online]. Dostupné z http://www.czso.cz 
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Trend vývoje počtu obyvatel v Jihomoravském kraji je poměrně dobrý, neboť za 
posledních 5 let se přírůstky obyvatel pohybují v kladných hodnotách a celková 
populace v Jihomoravském kraji tedy roste. Růst se sice zpomaluje, ale v absolutních 
hodnotách to nečiní velké rozdíly v populaci, která čítá přes milion obyvatel. 
Z hlediska podnikání společnosti Ambienta jsou však podstatnější statistiky věkové 
struktury obyvatel. Z těch je patrné, že počet ekonomicky aktivních obyvatel 
Jihomoravského kraje bude vykazovat sestupný trend. Což by mohlo negativně ovlivnit 
poptávku po produktech firmy. 
Politické a legislativní faktory 
Politická situace v České republice je v posledních letech poměrně nestabilní a zákony 
vznikají podle aktuálních požadavků vlád, které se v posledních letech obměňují velmi 
rychle. To činí celý právní systém enormně komplikovaný a nestabilní. Pro drobného 
podnikatele to znamená nutnost orientace v nových předpisech a jejich pravidelné 
sledování, aby se nevystavoval zbytečným sankcím. 
Nejdůležitější právní normy, které ovlivní podnikání společnosti Ambienta: 
• Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
• Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník 
• Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce 
• Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
• Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
• Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
• Zákon č. 589/1992 Sb., o pojistném na sociální zabezpečení a příspěvku na státní 
politiku zaměstnanosti 
• Zákon č. 592/1992 Sb., o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění  
• Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele  
• Zákon č. 143/2001 Sb., o ochraně hospodářské soutěže 
• Zákon č. 67/2001 Sb., o požární ochraně 
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• Nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 842/2006 o některých 
fluorovaných skleníkových plynech 
•  Nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 1005/2009 o látkách, které 
poškozují ozonovou vrstvu 
Většina legislativních změn, které v současnosti probíhají se snaží brát ohled na právní 
normy a směrnice Evropské unie. Pro podnikání společnosti Ambienta bude zásadní 
směrnice Evropského parlamentu a Rady 2010/31/EU ze dne 19. května 2010 o 
energetické náročnosti budov40 ze které mimo jiné vyplývá, že nové budovy od roku 
2020 budou muset splňovat takzvaný pasivní standard, čehož není možné dosáhnout bez 
rekuperace odpadního tepla. 
Ekonomické faktory 
Podnikání na území České republiky ovlivňuje mnoho ekonomických faktorů. Mezi 
nejvýznamnější patří životní úroveň obyvatel. Tu lze ovšem měřit jen velmi obtížně, 
proto se k jejímu stanovení používá makroekonomický ukazatel hrubý domácí 
produkt.  
Graf 3 Hrubý domácí produkt 
 
Upraveno dle: Hrubý domácí produkt [online]. Dostupné z  http://www.czso.cz 
                                                 
40
 Směrnice Evropského parlamentu a Rady 2010/31/EU ze dne 19. května 2010 o energetické náročnosti 
budov [online]. Dostupné z  http://eur-lex.europa.eu 
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Z grafu je patrný dlouhodobý růstový trend, který byl v letech 2008 až 2010 narušen 
celosvětovou ekonomickou krizí. Poslední údaje a předpovědi naznačují opětovný 
návrat ke vzestupné tendenci. Vzhledem k relativně stabilnímu počtu obyvatel ČR 
(odchylky se pohybují v řádu desetin procent) má stejný vývoj také HDP na obyvatele, 
coby vhodnější ukazatel průměrné životní úrovně obyvatel. 
Růst životní úrovně obyvatelstva vede ke zvyšování celkové spotřeby a tím i poptávky 
po produktech společnosti Ambienta, což skýtá větší tržní příležitosti. 
Dalším faktorem významně ovlivňujícím podnikání je míra inflace, která udává růst 
cenové hladiny, resp. snižování kupní síly peněz.  
Graf 4 Průměrná roční míra inflace v % 
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Upraveno dle: Míra inflace [online]. Dostupné z http://www.czso.cz 
Z uvedeného grafu je patrné, že budoucí míru inflace lze jen velmi obtížně predikovat. 
Nezbývá proto než doufat, že se míra inflace i v budoucnosti bude držet na hodnotách 
z posledních dvou let. 
Důležitým ukazatelem je bezpochyby také míra nezaměstnanosti, a to vzhledem 
k lokální působnosti společnosti Ambienta zejména v Jihomoravském kraji. 
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Graf 5 Průměrná míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji 
Průměrná míra nezaměstnanosti v % v Jihomoravském kraji
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Upraveno dle: Nezaměstnanost  [online]. Dostupné z http://portal.mpsv.cz  
Míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji se dlouhodobě pohybuje lehce nad 
celorepublikovým průměrem. Sestupný trend v letech 2004 až 2008 byl přerušen 
celosvětovou ekonomickou krizí, která zapříčinila strmý nárůst nezaměstnanosti 
v posledních dvou letech. Pokud by tento růst přetrvával i v následujících letech, vedlo 
by to k výraznému poklesu kupní síly obyvatel Jihomoravského kraje. Obecně se však 
očekává růst ekonomiky, což by mělo mít za následek pokles tempa růstu a posléze i 
pokles míry nezaměstnanosti. Tato predikce by měla vyústit v růst kupní síly obyvatel 
Jihomoravského kraje, což pozitivně ovlivní podnikání společnosti. 
Z hlediska získávání pracovních sil je vliv míry nezaměstnanosti na podnikání spíše 
opačný. Čím vyšší je míra nezaměstnanosti, tím více si společnost může vybírat 
potenciální zaměstnance. Tento pohled by se však společnosti týkal až za několik let, 
kdy by zaměstnance mohla potřebovat. 
Při výrobě a montáži chladicích soustav, otopných soustav a vzduchotechnických 
zařízení jsou využívány suroviny, jejichž ceny na světových trzích významně ovlivní 
podnikání společnosti Ambienta. Mezi tyto suroviny se řadí zejména barevné kovy, a to 
měď a hliník. 
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Graf 6 Vývoj ceny hliníku v Kč/kg 
 
Zdroj: Chart builder [online]. Dostupné z http://www.infomine.com 
Graf 7 Vývoj ceny mědi v Kč/kg 
 
Zdroj: Chart builder [online]. Dostupné z http://www.infomine.com 
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I zde je patrný dopad ekonomické krize v roce 2008, kde ceny téměř všech kovů 
zaznamenaly výrazný propad. Od té doby však cena mědi poměrně strmě roste, což se 
projevuje zvyšováním provozních nákladů všech podnikatelů pracujících s touto 
komoditou. U hliníku pak tento růst není tak markantní, ale jeho cena také stoupá. 
Posledním faktorem, který by měl být zmíněn, je vývoj kurzu koruny vůči jiným 
měnám. Mnoho komponent pro chlazení a vzduchotechniku pochází ze zahraničí. Jejich 
cena na tuzemském trhu je proto ovlivněna měnovým kurzem. Posilování koruny vůči 
ostatním měnám povede k poklesu nákladů společnosti Ambienta. 
Technologické a ekologické faktory 
Technologie, které bude společnost Ambienta využívat budou sledovat nejnovější 
trendy v oblastech mikroklimatického komfortu. Současná situace, kdy kvalita vzduchu 
v obytných budovách nedosahuje závratných kvalit by se měla v budoucnu měnit. Lidé 
si stále více uvědomují, že bydlení v extrémních teplotách není pro lidský organismus 
dobré, stejně jako soužití s nejrůznějšími plísněmi. Technologie, řešící tyto a mnohé 
další problémy však musí brát maximální ohled na environmentální ale i ekonomickou 
stránku věci. Snahou společnosti Ambienta bude nabízet svým zákazníkům taková 
technologická řešení, jejichž pořizovací náklady budou přijatelné, přičemž bude 
dosaženo vysoké míry  úspory energie. 
Snižování celkové spotřeby energie, stejně jako její získávání z obnovitelných zdrojů je 
v současnosti směr, kterým se ubírá celý vyspělý svět. Obyvatelé jednotlivých zemí si 
možná neuvědomují neudržitelnost celého systému při vysokém tempu růstu spotřeby 
energie, ale vlády jednotlivých zemí schvalují zákony, které mají za cíl tento růst 
eliminovat a celkovou spotřebu co nejvíce snížit. Při svém podnikání bude společnost 
Ambienta brát ohled na celkovou ekologickou šetrnost k naší planetě. To znamená, že i 
nakládání s nebezpečnými látkami a odpady bude probíhat dle nejnovějších 
ekologických zásad a legislativních nařízení. 
3.2.2 Mikrookolí 
Společnost Ambienta chce vstoupit na trh do segmentu komplexního řešení kvality 
vzduchu v obytných budovách. Tento segment jako celek v současné době prakticky 
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neexistuje. Je tvořen samostatnými obory vytápění, chlazení, větrání a vzduchotechnika, 
přičemž tyto obory spolu úzce souvisí. 
Zákazníci 
Zákazníci společnosti Ambienta mohou být rozděleni do dvou základních skupin: 
koncový uživatel nebo developer.  
Koncovým uživatelem může být fyzická osoba nebo firma, která potřebuje vyřešit 
kvalitu vzduchu ve své domácnosti, resp. provozovně. U zákazníků v této skupině se 
nepředpokládá velká vyjednávací síla. Stanovení obchodních podmínek bude záležitostí 
dohody. 
Developerem budou stavební firmy, které realizují velké zakázky, na které najímají 
drobné firmy jako subdodavatele. V tomto případě je vyjednávací síla zákazníka 
značná, neboť subdodavatelé zpravidla musejí akceptovat jeho obchodní podmínky. 
Vzhledem k orientaci společnosti Ambienta do oboru stavebnictví se dají předpokládat 
sezónní výkyvy, které budou ovlivňovat vyjednávací sílu všech zákazníků. Vyjednávací 
síla zákazníků bude nepřímo úměrná velikosti poptávky. 
Dodavatelé 
V segmentu trhu, kde bude působit společnost Ambienta je možné veškerý materiál 
získat od několika různých dodavatelů. Náklady na změnu dodavatele jsou v dnešní 
informační společnosti minimální. Nehrozí tedy riziko závislosti podnikání na jediném 
dodavateli. Z toho vyplývá, že smluvní síla dodavatelů je relativně malá. 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Na trh, na kterém se bude pohybovat společnost Ambienta, bude poměrně obtížné 
vstoupit, protože budou potřeba znalosti z nejrůznějších oblastí. Dalšími bariérami 
vstupu do odvětví budou legislativní požadavky, kterých neustále přibývá. 
Hrozba substitutů 
Vzduch je pro lidskou existenci nezbytný a nenahraditelný. Společnost Ambienta chce 
v budoucnu poskytovat všechny dostupné způsoby jak maximalizovat jeho kvalitu. 
Nehrozí tedy, že by produkty společnosti Ambienta jako celek mohly být něčím 
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nahrazeny. Může pouze nastat změna preferencí poptávky. Na tuto změnu však bude 
firma pružně reagovat po celou dobu svého života. 
Rivalita firem na trhu 
Trh „kvality vzduchu“ v zásadě neexistuje, ale dal by se složit především z trhů 
vytápění, chlazení a větrání, které spolu ovšem úzce souvisí. v těchto dílčích 
segmentech je rivalita mezi konkurenty v současné době poměrně vysoká. Všechny tyto 
oblasti totiž úzce souvisí se stavebnictvím, které se teprve teď dostává z následků 
celosvětové ekonomické krize. Budoucnost však slibuje lepší podmínky.   
3.2.3 SWOT analýza 
SWOT analýza, přehled silných a slabých stránek a příležitostí a hrozeb, je v podstatě 
souhrn předcházejících analýz a následujícího obchodního plánu. 
Silné stránky 
• několikaleté zkušenosti v oboru chlazení a vzduchotechniky 
• nulová zadluženost zakládaného podniku 
• jasná a efektivní organizační struktura společnosti 
• vysoká flexibilita reakcí na potřeby zákazníků a schopnost realizace 
individuálních zakázek 
• moderní technické vybavení 
• finanční stabilita firmy 
• velmi nízké provozní náklady 
Slabé stránky 
• slabší propagace z důvodu minimalizace nákladů 
• pro trh neznámá společnost 
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Příležitosti 
• možnost využití nově vznikajícího prostoru na trhu v důsledku legislativních 
opatření 
• rostoucí zájem lidí o životní prostředí 
Hrozby 
• selhání klíčových dodavatelů 
• sezónní výkyvy poptávky 
• vysoká tržní konkurence 
• nedostatek kvalifikovaných zaměstnanců 
• možnost odlivu zaškolených pracovníků 
• růst výdajů na odvody sociálního a zdravotního pojištění 
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4 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ A JEHO PŘÍNOS 
4.1 Obchodní plán 
Společnost Ambienta bude povahou nevýrobní podnik. Firma bude poskytovat služby a 
realizovat nákup a prodej v oblasti mikroklimatického komfortu, kam spadají především 
obory chlazení, větrání a vytápění, které spolu úzce souvisí. Cílem společnosti 
Ambienta je nabídnout zákazníkům komplexní řešení, ne jen dílčí úkony. Zákazníkovi 
je třeba vhodné řešení navrhnout, dodat, realizovat, servisovat a po skončení jeho 
životnosti i zlikvidovat. V počátcích existence se bude firma zaměřovat spíše na 
chlazení a větrání, postupem času pak chce do svého portfolia zahrnout všechny 
související aktivity. 
Plánovaný obor činnosti společnosti, zejména chlazení, je charakteristický silnou 
sezónností, kdy převážná část zakázek je realizována v průběhu „teplých“ měsíců, 
přibližně od května do září. Zbývající část roku bývá spíše slabší. Tyto výkyvy se 
společnost Ambienta bude snažit vyrovnat větší orientací na pravidelné servisy a 
prohlídky v poptávkově slabších měsících. 
4.1.1 Zařízení a vybavení 
K provozování výše zmíněných aktivit bude firma potřebovat nějaký investiční majetek. 
Základem bude provozovna, která bude popsána dále. Z movitého majetku pak největší 
díl tvoří užitkové vozidlo, zbytek movitého majetku se skládá z nejrůznějšího nářadí, 
strojů a přístrojů počínaje šroubovákem, přes žebříky a konče průmyslovým vysavačem 
nebo kompresorem.  
Toto vybavení společníci v současné době již vlastní a zůstane i nadále v jejich 
soukromém vlastnictví. Jakmile bude nezbytné nářadí obměnit (z důvodu opotřebení, 
zničení, apod.), zakoupí se nové do vlastnictví společnosti. Postupem času bude 
vlastnictví jednotlivých výrobních faktorů přecházet z osobního vlastnictví společníků 
do vlastnictví společnosti Ambienta. 
4.1.2 Provozovna 
Z povahy podnikání společnosti Ambienta vyplývá, že pro svoji činnost bude 
potřebovat zejména sídlo, sklad materiálu a nářadí a stání pro užitkové vozidlo. To vše 
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bude zřízeno v místě bydliště jednoho ze společníků na vlastním pozemku a v domě. 
Toto rozhodnutí padlo z důvodů minimalizace provozních nákladů alespoň v začátcích 
podnikání. Kancelářské prostory nejsou pro společnost Ambienta prioritou, protože 
veškerá jednání budou probíhat u dodavatele, u zákazníka nebo v místě realizace 
zakázky. Zpočátku své existence bude firma využívat pouze sklad materiálu a parkovací 
místo. Po zavedení firmy na trhu je plánován pronájem kancelářských i skladovacích 
prostor nebo jejich vybudování. 
4.1.3 Dodavatelé 
Vzhledem k poměrně širokému spektru činností bude společnost Ambienta potřebovat 
celou řadu dodavatelů. Jak již bylo zmíněno v analytické části, žádný z dodavatelů není 
natolik specifický, aby se stal nenahraditelným. Samotné dodavatele firmy je možno 
rozdělit do dvou skupin, a to na dodavatele služeb a dodavatele zboží a materiálu. První 
skupina není nikterak rozsáhlá, jedná se například o služby vedení účetnictví, odborná 
školení, nebo zhotovení projektové dokumentace. 
Druhá skupina je podstatně rozsáhlejší a pro provoz společnosti významnější. Je zde 
uplatněn princip diversifikace rizika, což v praxi znamená, že firma má nasmlouvané 
dodavatele minimálně po dvou. Toto opatření umožňuje společnosti pružně reagovat na 
poptávku i v případě výpadku některého z dodavatelů (např. nedostatek skladových 
zásob). Se společnostmi v následující tabulce byly již předběžně dohodnuty podmínky 
spolupráce. 
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Tabulka 2 Přehled některých smluvních dodavatelů společnosti Ambienta 
Název: K a S, s.r.o. 
IČ: 49815334 
Sídlo: Dražkovice 157, 533 33 Pardubice 
Web www.kas.cz 
Název: EKOTEZ, spol. s  r.o. 
IČ: 15268462 
Sídlo: Praha 3, Koněvova 47,čp. 857, PSČ 130 00 
Web www.ekotez.cz 
Název: NEPA, společnost s ručením omezeným 
IČ: 15528383 
Sídlo: Brno, Purkyňova 45 
Web www.nepa.cz 
Název: ACOND a.s. 
IČ: 27154505 
Sídlo: Praha 10, Hostivař, Štěrboholská 1434/102a, PSČ 102 00 
Web www.acond.cz 
Název: MANDÍK, a.s. 
IČ: 26718405 
Sídlo: Hostomice, Dobříšská 550, okres Beroun, PSČ 267 24 
Web www.mandik.cz 
Název: ELEKTRODESIGN ventilátory spol. s r.o. 
IČ: 60198214 
Sídlo: Praha 3, Květinková 16, PSČ 130 00 
Web www.elektrodesign.cz 
Název: Moravská vzduchotechnika, s.r.o. 
IČ: 47911662 
Sídlo: Slavkov u Brna, Čs. armády 1081, PSČ 684 01 
Web www.mvt.cz 
Název: Multi-VAC spol. s r.o. 
IČ: 45534900 
Sídlo: Pardubice - Trnová, Poděbradská 289, PSČ 530 09 
Web www.multivac.cz 
Zdroj: vlastní zpracování 
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4.1.4 Zásobování a logistika 
Společnost si bude udržovat pouze minimální množství zásob, a to výhradně 
pomocného materiálu, který lze využít univerzálně pro jakoukoliv zakázku (např. 
šrouby, lišty, kabely). Bude se snažit dosáhnout na množstevní slevy, které řada 
velkoobchodů při větším odběru nabízí. Další materiál potřebný pro realizaci konkrétní 
zakázky (klimatizační jednotky, vzduchotechnické elementy, apod.) bude nakupovat až 
po získání závazné objednávky, příp. složení zálohové platby (v případě velkých 
zakázek, které by v případě zrušení mohly ohrozit existenci společnosti). 
Přeprava zboží a materiálu od regionálního dodavatele bude probíhat převážně 
vlastními dopravními prostředky. V případě velkoobjemových zásilek nebo skladu 
dodavatele ve velké vzdálenosti od místa realizace nebo firemních prostor bude využita 
přepravní služba dodavatele nebo externí firmy přímo na místo realizace nebo do skladu 
společnosti. 
Doprava materiálu, nářadí i pracovníků na místo realizace zakázky bude probíhat 
firemních užitkovým vozem. Pokud objem přepravovaného materiálu a nářadí nebude 
velký, lze využít k přepravě též osobní vůz některého ze společníků. Osobní vozy se 
budou využívat také k dopravě na jednání k dodavateli nebo zákazníky. Při použití 
osobních vozů pro služební účely budou jejich majitelům propláceny cestovní náhrady. 
4.2 Management a lidské zdroje 
Nejdůležitější složkou každého podniku jsou lidé, kteří tento podnik tvoří. Bez vhodné 
struktury lidského kapitálu, by žádný podnik nemohl dlouhodobě úspěšně fungovat.  
Organizační struktura bude vzhledem k velikosti společnosti Ambienta velmi 
jednoduchá. Zpočátku budou pouze dva společníci, z nich jeden bude zároveň 
jednatelem společnosti. V případě potřeby (např. velký nápor zakázek, který by 
společníci sami časově nestíhali) si společnost najme brigádníka. Formou pracovního 
vztahu bude dohoda o provedení práce. Po získání dostatečně stabilní pozice na trhu 
počítá společnost s přijetím několika kmenových zaměstnanců na částečný nebo plný 
pracovní úvazek.  
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Obrázek 5 Organizační diagram 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
U řemeslných činností, jako jsou ty, které chce provádět společnost Ambienta je 
nezbytné, aby každý pracovník disponoval specifickými vlastnostmi. Mezi ty 
nejdůležitější patří manuální zručnost, šikovnost, kreativita a vzhledem ke kontaktu se 
zákazníkem i jistá úroveň vystupování. Proto budou realizační týmy tvořeny vždy 
dvojicí společník a brigádník nebo zaměstnanec. Zaměstnanci i brigádníci budou moci 
pracovat samostatně až po důkladném zapracování a prokázání svých schopností. 
Samostatnou kapitolou bude ve společnosti Ambienta vedení účetnictví. Tuto agendu 
bude mít na starosti externí odborník. 
Z předchozího je patrné, že pro společnost Ambienta budou klíčovými pracovníky její 
zakladatelé. Jmenovitě pan Jiří Průša a Lukáš Janík. Oba mají několikaleté zkušenosti 
v oboru chlazení a vzduchotechniky v oblasti realizace. V oblasti řízení podniku je pak 
velmi silná kombinace praktických zkušeností Jiřího Průši a teoretických znalostí 
Lukáše Janíka. Pravidelně navíc absolvují nejrůznější školení, aby udrželi krok 
s vývojem v oboru a byli schopni nabídnout svým zákazníkům v jejich situaci 
nejvhodnější řešení. Odborné znalosti si prohlubují též samostudiem tematické 
literatury a odborných publikací. 
Jednotlivé funkce si mezi sebe rozdělí podle předchozích zkušeností a předpokladů pro 
úspěšné plnění různých úkolů. Předpokládá se, že Jiří Průša bude mít na starost spíše 
„obchodní“ část podnikání, tzn. jednání s dodavateli, získávání zákazníků, apod.. Lukáš 
Janík bude mít naopak na starost „technickou“ část, tzn. návrhy a realizace jednotlivých 
zakázek. Toto rozdělení je však spíše teoretické a fungovat by mohlo až v době, kdy 
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bude mít společnost několik zaměstnanců. Z počátku fungování firmy budou oba 
společníci vykonávat všechny činnosti společně. To povede k jejich plné zastupitelnosti 
v případných krizových situacích, jako jsou například dlouhodobé nemoci a úrazy.  Na 
administrativních náležitostech podnikání se budou také podílet oba podle aktuálních 
časových možností. Společně budou vystupovat také při jednání s klíčovými partnery 
(např. zvlášť významná zakázka). 
4.2.1 Odměňování 
Oba společnicí se rozhodli, že v počátcích podnikání budou oba pracovat za minimální 
mzdu, aby společnost zbytečně nezatěžovali dalšími náklady ve formě odvodů na 
zdravotní a sociální pojištění. Případní brigádníci budou odměňováni hodinovou mzdou 
za odpracovaný čas. V případě dobrých výsledků a spokojenosti zákazníků jsou 
plánovány také motivační prémie a bonusy pro brigádníky.  
Kmenoví zaměstnanci jsou prozatím hudbou vzdálené budoucnosti, ale předpokládá se 
u nich realitně nízká fixní mzda navýšená o placené přesčasy, cestovní náhrady, 
příspěvky na stravování nebo odměny za dobře odvedenou práci. 
4.3 Marketingový mix 
4.3.1 Produkt 
Hlavním produktem společnosti Ambienta bude služba, která zákazníkům nabídne 
komplexní řešení nevhodného mikroklimatického prostředí. Lze sem zahrnout služby 
typu návrh-dodávka-montáž-servis-likvidace jako jsou například instalace klimatizační 
jednotky pro chlazení prostor s vysokou teplotou, instalace vzduchotechniky pro přívod 
a odvod vzduchu a jeho úpravu (filtrace, ohřev, chlazení, rekuperace), instalace 
tepelných čerpadel pro vytápění atd. Mimo jiné chce firma nabídnou službu asistované 
montáže klimatizace. To v praxi bude znamenat, že si majitel bytu nebo domu 
klimatizaci nainstaluje sám a společnost Ambienta poskytne pouze poradenství a 
zrealizuje pouze odbornou část montáže. Tuto službu zatím žádná konkurenční firma 
nenabízí. 
Sekundárním produktem společnosti budou služby související s údržbou, servisem a 
pravidelnými prohlídkami již instalovaných zařízení výše zmíněného typu a dalších. 
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Nejčastěji takovýmto prohlídkám podléhají klimatizační jednotky, tepelná čerpadla, 
vzduchotechnické jednotky a prvky protipožární ochrany ve vzduchotechnice. 
Pravidelné prohlídky některých těchto zařízení vyplývají z legislativy, a jsou proto 
povinné. 
Aby firma byla konkurenceschopná bude svým zákazníkům nabízet své služby 
v maximální možné kvalitě. To v praxi znamená, že bude kladen důraz nejen na 
samotné funkční provedení, ale také na jeho estetickou a ekonomickou stránku. Spolu 
se svým produktem bude také společnost poskytovat veškeré možné doplňkové služby, 
aby byl zákazníkovi zaručen maximální komfort. 
4.3.2 Cenová politika 
Vzhledem k tomu, že společnost Ambienta realizuje služby na zakázku, musí svoji 
cenovou politiku přizpůsobit individuálním požadavkům každého zákazníka. V rámci 
své činnosti nemůže společnost vycházet z jednotného ceníku. K dispozici má pouze 
interní sazebníky cen jednotlivých úkonů, tak aby bylo možné rychle a efektivně 
stanovit individuální cenu pro každou potenciální zakázku. Ovšem i zde dochází k 
individualizaci cen na základě konkrétních podmínek. Cena produktu společnosti je 
vždy stanovena individuálně na základě konkrétní poptávky a je jedním z hlavních 
faktorů, které ovlivní rozhodování zákazníka o tom, které nabídce dají přednost. Pro 
většinu svých služeb stanovuje společnost Ambienta cenu nákladově, neboť u 
individuálních cenových nabídek není možné znát konkurenční cenu. U pravidelných 
prohlídek a servisů je pak cena stanovena kombinací poptávkově orientované ceny a 
konkurenčně orientované ceny. 
Platební podmínky jsou stanoveny dohodou mezi firmou a zákazníkem. Společnost 
Ambienta, vzhledem k platební morálce v České republice, zaujímá k platebním 
podmínkám velmi konzervativní postoj. Není ochotná akceptovat podmínky s dobou 
splatnosti pohledávky delší než 30 dní a v drtivé většině případů požaduje složení 
zálohy, jejíž výše je stanovena individuálně. Zakázky, kde jsou požadovány pozastávky, 
firma také odmítá. U koncových zákazníků s těmito podmínkami problémy nebývají, 
naopak je tomu u developerů. 
Okrajově společnost využívá též takzvaných akčních nabídek, kdy jsou stanoveny 
podmínky, při jejichž dodržení platí „akční cena“. 
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Poskytování slev z výsledné ceny produktu je také možné a sleva je vždy stanovena 
individuálně. Zpravidla se jedná o případy spoluúčasti zákazníka na zakázce nebo o 
výhodné platební podmínky (např. platba 100% ceny předem). 
4.3.3 Distribuční politika 
Služby lze distribuovat v zásadě dvěma způsoby. Buď přímo od společnosti Ambienta 
koncovému uživateli nebo přes prostředníka. Takovýmto prostředníkem bývá v tomto 
oboru generální dodavatel stavby nebo developer. Jak již bylo zmíněno, společnost 
Ambienta se ze zjištných důvodů rozhodla poskytovat své služby především koncovým 
uživatelům, alespoň z počátku své existence. Lze hovořit téměř výhradně o přímé 
distribuci. 
Své služby bude společnost Ambienta poskytovat v prostorách svých zákazníků v čase 
smluveném se zákazníkem. Logisticky tedy musí společnost zajistit přepravu osob, 
materiálu a nářadí do místa realizace. 
Společnost bude mít sídlo v Brně, z čehož plyne, že se primárně bude zaměřovat na 
získávání zakázek v Brně a jeho okolí. V krajních případech je však ochotná cestovat za 
prací i do větší vzdálenosti. 
4.3.4 Komunikační politika 
Komunikace bývá také někdy označována jako propagace, což je ovšem jen její součást. 
Pro společnost Ambienta bude hrát komunikace nejdůležitější roli při získávání nových 
zákazníků. Prioritou v tomto směru bude oslovit co nejširší počet potenciálních 
zákazníků se sdělením, že firma existuje a jaké produkty nabízí. Předpokládá se, že 
nejširším komunikačním kanálem bude internet. Sezónně se počítá s využitím letáků a 
regionální rozhlasové stanice. Nezanedbatelnou část propagace firmy bude také tvořit 
reklama na firemním vozidle a zaměstnancích (oděv). Celá komunikační politika firmy 
je  postavena jako nízkonákladová. S růstem firmy se předpokládá i růst investic do 
komunikace. 
Internet, coby komunikační kanál, nabízí mnoho možností, jak propagovat produkty 
společnosti. Zásadní je webová prezentace v podobě www stránek, jejichž tvorba byla 
svěřena profesionálovi. Zde musí být zajištěna její bezvadnost (přehlednost, optimální 
rozsah, aktuálnost, design, atd.) a snadná dostupnost pro potenciálního zákazníka 
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(optimalizace pro vyhledávače, placené odkazy). Dále je nezbytná registrace do 
katalogů firem. O produktech společnosti se lze též dozvědět z nejrůznějších 
tématických diskusních fór, kde je také vhodné se registrovat. Výjimku netvoří ani 
tématické weby. Předpokládá se také využití profilu společnosti na sociálních sítích pro 
snazší komunikaci se zákazníkem. 
V případě individuálních zakázek, jako je tomu u společnosti Ambienta, je velmi 
důležitá osobní, telefonická a emailová komunikace se zákazníkem. Tu iniciuje 
zpravidla zákazník formou poptávky po produktech společnosti. Právě zde se velmi 
často zákazník rozhoduje koho si vybere. Proto je nezbytné, aby reakce ze strany 
společnosti na poptávku probíhaly v co možná nejkratším časovém intervalu především 
u emailové komunikace. 
Pro společnost Ambienta bude také důležitá zpětná vazba, tedy kontakt se zákazníkem 
v době, kdy zákazník produkt již užívá. Protože jen spokojený zákazník s pocitem, že se 
o něj firma stará, může společnost doporučit svým známým a přátelům. Této formy 
propagace lze však dosáhnout pouze maximální kvalitou odvedené práce při současném 
udržení přiměřené ceny. 
Výše zmíněné formy komunikace a propagace lze charakterizovat jako konvenční. 
Společnost Ambienta však chce být kreativní jak na poli nabízených produktů, tak i 
v komunikaci. Vzhledem k rozhodnutí udržet počáteční náklady na rozumné míře bude 
vhodnou formou komunikace guerilla marketing, především pak ambientní kampaň. Pro 
sezonu 2011 je již vymyšlena ambientní reklama, čeká se pouze na vhodný okamžik 
k její realizaci. Virálnímu marketingu se chce společnost vyhnout, neboť v žádném 
případě nechce být spojována s nelibými formami propagace jako jsou nevyžádaná 
pošta neboli SPAM. 
4.4 Finanční plán 
Zakladatelé společnosti Ambienta se rozhodli, že vznikající společnost budou zcela 
financovat z vlastních zdrojů. Důvodem tohoto rozhodnutí jsou podnikatelská rizika, 
která s sebou nese každé podnikání. V případě neúspěchu by pak oba společníci přišli 
pouze o vlastní majetek, ale nevznikly by jim žádné další závazky. Právě z těchto 
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důvodů je celé toto podnikání pojato jako nízkonákladové, aby bylo možné jej 
z vlastních zdrojů vůbec realizovat. 
Prostředky vložené do zmíněného podnikání budou mít pouze formu peněžní. Hmotný 
majetek si společnost bude pořizovat až v průběhu své existence. Zpočátku bude 
využívat majetek zakladatelů. Výjimkou bude užitkový automobil, který společnost 
zakoupí do svého vlastnictví ihned po svém vzniku od třetí osoby. 
Zahajovací rozvaha společnosti Ambienta bude vypadat následovně. 
Tabulka 3 Zahajovací rozvaha společnosti Ambienta ve zkráceném rozsahu 
Označení AKTIVA Částka v tis. Kč 
  AKTIVA CELKEM 200 
A. Pohledávka za upsaný základní kapitál 0 
B. Stálá aktiva 0 
B.I. Dlouhodobý nehmotný majetek 0 
B.II. Dlouhodobý hmotný majetek 0 
B.III. Dlouhodobý finanční majetek 0 
C. Oběžná aktiva 200 
C.I. Zásoby 0 
C.II. Dlouhodobé pohledávky 0 
C.III. Krátkodobé pohledávky 0 
C.IV. Krátkodobý finanční majetek 200 
D. Ostatní aktiva 0 
D.I. Časové rozlišení 0 
 
Označení PASIVA Částka v tis. Kč 
  PASIVA CELKEM 200 
A. Vlastní kapitál 200 
A.I. Základní kapitál 200 
A.II. Kapitálové fondy 0 
A.III. Rezervní fondy, nedělitelný zisk a ostatní fondy ze zisku 0 
A.IV. Výsledek hospodaření minulých let 0 
A.V. Výsledek hospodaření běžného účetního období 0 
B. Cizí zdroje 0 
B.I. Rezervy 0 
B.II. Dlouhodobé závazky 0 
B.III. Krátkodobé závazky 0 
B.IV. Bankovní úvěry a výpomoci 0 
C. Ostatní pasiva 0 
C.I. Časové rozlišení 0 
Zdroj: vlastní zpracování 
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4.4.1 Plán nákladů 
Prvotními výdaji, které budou muset být vynaloženy ze strany majitelů společnosti, jsou 
výdaje na založení společnosti s ručením omezeným. Její zviditelnění na trhu a 
vybavení nezbytnými prostředky pro provoz. Výši těchto výdajů ukazuje následující 
tabulka. 
Tabulka 4 Vstupní výdaje při založení společnosti Ambienta 
Vstupní výdaje Částka v Kč 
Založení společnosti 20 000 
Starší užitkové vozidlo (Peugeot Boxer, r.v. 2007) 80 000 
Marketing:   
www stránky a grafika 5 000 
vizitky 1 000 
razítka 1 000 
polep na automobily 3 000 
Celkem 110 000 
Zdroj: vlastní zpracování 
Na první pohled je patrné, že v tabulce chybí jakýkoliv investiční majetek. Ten je a 
zůstane v soukromém vlastnictví zakladatelů společnosti. Do účetnictví společnosti 
bude tento investiční majetek vstupovat postupně, jak se bude obměňovat. 
Pravidelné náklady společnosti lze též pojmenovat jako náklady fixní. Tyto náklady 
budou muset být vynaloženy i v případě, že společnost nebude realizovat žádný zisk. 
Tabulka 5 Pravidelné měsíční náklady 
Pravidelné měsíční náklady v Kč Částka v Kč 
Mzdy společníků 16 000 
Sociální a zdravotní pojištění 5 440 
Telefony 2 000 
Cestovní náhrady 3 000 
Vedení účetnictví 500 
Celkem 26 940 
Zdroj: vlastní zpracování 
Z tabulky je patrné, že největší podíl na fixních nákladech činí mzdy společníků. 
V případě pozastavení činnosti společnosti je možné přestat vyplácet mzdu 
společníkům, proplácet cestovní náhrady a podobně. Tím náklady na provoz společnosti 
klesnou téměř na nulu a nebude nutné firmu likvidovat v případě, že dojde 
k nečekanému poklesu poptávky, jak tomu bylo například v letech 2008-2010 
v důsledku ekonomické krize. 
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Tato příznivá situace však potrvá pouze do doby, než se společnosti podaří upevnit si 
pozici na trhu a riziko nedostatku práce bude minimální. Firma plánuje přijetí dvou 
zaměstnanců od května 2012, čímž měsíční fixní náklady vzrostou. 
Vedle měsíčních fixních nákladů bude mít firma také pravidelné roční náklady, které 
nemá smysl rozpočítávat do jednotlivých měsíců. Jejich výši udává následující tabulka. 
Tabulka 6 Pravidelné roční náklady 
Pravidelné roční náklady v Kč 2011 (6 měsíců) Roční (12 měsíců) 
Pojištění vozidla 1 200 2 400 
Pojištění odpovědnosti za škodu 2 500 5 000 
Pojištění pracovního úrazu 1 800 3 600 
Provozní výdaje (např. kancelářské potřeby, atp.) 3 000 5 000 
Údržba firemního vozidla 3 500 7 000 
Marketing 3 000 6 000 
Silniční daň 1 500 3 000 
Celkem 16 500 32 000 
Zdroj: vlastní zpracování 
Tabulka je rozdělena do dvou částí z důvodu začátku podnikání v polovině 
kalendářního roku. 
Vývoj celkových fixních nákladů v prvních pěti letech fungování společnosti zachycuje 
Tabulka 7. Kompletní přehled fixních nákladů v jednotlivých měsících od července 
2011 to prosince 2015 ukazuje Příloha 1. 
Tabulka 7 Vývoj fixních nákladů  v letech 2011 – 2015  
Vývoj nákladů v letech 2011 – 2015 v Kč 2011 2012 2013 2014 2015 
Mzdy společníků 96 000 192 000 192 000 192 000 192 000 
Sociální a zdravotní pojištění - společníci 32 640 65 280 65 280 65 280 65 280 
Mzdy zaměstnanců 0 252 000 448 000 464 000 476 000 
Sociální a zdravotní pojištění - zaměstnanci 0 85 680 152 320 157 760 161 840 
Telefony 12 000 32 000 36 000 36 000 36 000 
Cestovní náhrady 18 000 44 000 56 000 60 000 60 000 
Vedení účetnictví 3 000 6 000 6 000 6 000 6 000 
Pojištění vozidla 1 200 2 400 2 400 2 400 2 400 
Pojištění odpovědnosti za škodu 2 500 5 000 5 000 5 000 5 000 
Pojištění pracovního úrazu 1 800 3 600 3 600 3 600 3 600 
Provozní výdaje (např. kancelářské potřeby) 3 000 5 000 5 000 5 000 5 000 
Údržba firemního vozidla 3 500 7 000 7 000 7 000 7 000 
Marketing 3 000 6 000 6 000 6 000 6 000 
Silniční daň 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 
Celkem 179 640 708 960 987 600 1 013 040 1 029 120 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Výrazný nárůst fixních nákladů mezi roky 2011 a 2012 je způsoben především 
plánovaným přijetím dvou stálých zaměstnanců v květnu 2012, ale také tím, že 
společnost zahájí svoji činnost až v polovině roku 2011. Růst nákladů v dalších letech je 
zapříčiněn zejména zvýšením mzdy zaměstnanců, ale i dalších výdajů souvisejících 
s objemem realizovaných služeb. 
4.4.2 Plán tržeb 
Plánování tržeb je v oblasti služeb velmi náročnou záležitostí. Přesnost odhadu závisí na 
mnoha faktorech. Nejdůležitějším je pravděpodobně celková znalost trhu a zákazníků. 
Na základě minulých zkušeností s tímto odvětvím jsou tržby stanoveny následovně. 
Tabulka 8 Plán tržeb v letech 2011 - 2015 
Vývoj tržeb v letech 2011 – 2015 v Kč 2011 2012 2013 2014 2015 
Servis 231 500 733 500 1 010 500 1 259 000 1 507 500 
Realizace zakázek 778 500 2 196 500 2 849 500 3 441 000 4 032 500 
Celkem 1 010 000 2 930 000 3 860 000 4 700 000 5 540 000 
Zdroj: vlastní zpracování 
V tabulce jsou uvedeny tržby za jednotlivé roky. Podrobnější plán tržeb po měsících je 
v příloze. 
Tržby společnosti Ambienta budou mít dvě základní složky, a to realizaci zakázek, čímž 
je myšlena komplexní dodávka navrženého řešení, a servis, který zahrnuje pravidelné 
čištění, údržbu a prohlídky (některé jsou povinné ze zákona). Předpokládá se větší podíl 
servisů v zimních měsících a naopak. 
4.4.3 Plán zisku 
Plánování zisku vychází z celkových tržeb, fixních nákladů a variabilních nákladů. Zde 
je největším problémem stanovení výše variabilních nákladů. Realistický odhad, 
založený na minulých zkušenostech počítá s průměrnými náklady ve výši 70% při 
realizaci zakázky a 50% při provádění servisu. Nejlépe je vývoj zisku společnosti 
Ambienta patrný z následující tabulky. 
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Tabulka 9 Plán zisku před zdaněním v letech 2011 – 2015 
Vývoj zisku v letech 2011 - 2015 v Kč 2011 2012 2013 2014 2015 
Servis 231 500 733 500 1 010 500 1 259 000 1 507 500 
Realizace zakázek 778 500 2 196 500 2 849 500 3 441 000 4 032 500 
Tržby celkem 1 010 000 2 930 000 3 860 000 4 700 000 5 540 000 
Fixní náklady 176 640 708 960 987 600 1 013 040 1 029 120 
Variabilní náklady - servis 115 750 366 750 505 250 629 500 753 750 
Variabilní náklady - realizace 544 950 1 537 550 1 994 650 2 408 700 2 822 750 
Náklady celkem 837 340 2 613 260 3 487 500 4 051 240 4 605 620 
Zisk před zdaněním 172 660 316 740 372 500 648 760 934 380 
Absolutní přírůstek zisku   144 080 55 760 276 260 285 620 
Relativní přírůstek zisku   83% 18% 74% 44% 
Zdroj: vlastní zpracování 
Opět jsou v tabulce uvedeny pouze roční sumy, podrobný plán po měsících je v příloze. 
Z tabulky je patrné, že zisk společnosti by měl mít vzestupnou tendenci, neboť 
s postupem času poroste tržní podíl společnosti. Patrné jsou také jeho výkyvy v prvních 
třech letech, které jsou zapříčiněny zejména přijetím zaměstnanců od  května roku 2012.  
Z měsíčního přehledu je patrné, že i přes sezónní výkyvy v tržbách se daří udržet 
relativně konstantní zisky z důvodu změny poměru servisů a realizací zakázek. 
Výjimkou je pak měsíc červenec, který má nejvyšší tržby, a proto se v něm hradí 
všechny pravidelné roční platby. 
Důležitým faktorem je u zisku také výše daně z příjmu právnických osob, která je 
v současné době ve výši 19% ze základu daně. Pro příští rok se počítá se stejnou výší, 
nicméně při současné nestabilní politické situaci je těžké předvídat, zda tomu tak 
opravdu bude. Příjmy společnosti Ambienta budou podléhat pravidelné daňové 
optimalizaci, z důvodu minimalizace daňové zátěže. 
Dalším daňovým faktorem, který ovlivní podnikání společnosti, je daň z přidané 
hodnoty. V současné době je její základní sazba 20% a snížená sazba 10%. V budoucnu 
dojde ke sjednocení sazeb na 17,5%, avšak i tady platí, že nic není jisté. 
4.4.4 Plán cash-flow 
Mnohem důležitější než tržby a náklady jsou pro podnik peněžní toky. Peněžní toky 
jsou nejvíce ovlivněny dobami splatnosti dodavatelských a odběratelských faktur a 
vyplácením mezd zaměstnancům. Společnost Ambienta chce k této problematice 
přistupovat velmi konzervativně a po svých odběratelích bude požadovat zálohy na 
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práci a krátké doby splatnosti faktur. Tím by se firma měla vyhnout veškerým 
problémům s insolvencí. V extrémních případech je vedení společnosti ochotno 
přemýšlet i dalších metodách zajištění pohledávek (např. faktoring, pojištění 
pohledávek). Plán cash-flow bude proto téměř totožný s plánem tržeb a nákladů. 
4.5 Rizika 
Každé podnikání s sebou nese celou řadu rizik. Tento podnikatelský záměr není 
výjimkou. Pro management vznikající firmy je nezbytné si tato rizika uvědomovat a 
snažit se je minimalizovat nebo se na ně alespoň připravit. Aby se tak mohlo stát, je 
nezbytné, aby byla rizika nejprve identifikována, poté zhodnocena míra dopadu na 
společnost, dále vyhodnocena pravděpodobnost výskytu rizika a nakonec aby byla 
stanovena opatření vedoucí k minimalizaci identifikovaného rizika. Pro společnost 
Ambienta byla identifikována následující rizika: 
Sezónnost poptávky 
Pravděpodobnost výskytu – Vysoká  Dopad na podnikání – Velký 
Společnost Ambienta se bude snažit minimalizovat toto riziko tím, že mimo hlavní 
sezonu bude vyhledávat zakázky typu servis a údržba. Dále bude při zvýšené poptávce 
najímat brigádníky, čímž nevzniknou mimo sezonu další náklady na zaměstnance. Také 
si v sezóně bude vytvářet finanční rezervy pro krytí případných ztrát mimo sezonu. 
Nekvalifikovaní zaměstnanci 
Pravděpodobnost výskytu – Vysoká  Dopad na podnikání – Velký 
U stálých zaměstnanců bude toto riziko eliminováno důsledným výběrovým řízením 
včetně zkušební doby. U brigádníků se pak majitelé společnosti budou snažit najímat 
osoby na dlouhodobější spolupráci. Žádný z nových brigádníků, ani zaměstnanců nikdy 
nebude pracovat samostatně bez dohledu alespoň jednoho z majitelů firmy. Tím dojde 
takříkajíc k vycvičení stálých pracovníků. 
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Odchod kvalifikovaných zaměstnanců ke konkurenci 
Pravděpodobnost výskytu – Střední   Dopad na podnikání – Velký 
Tady musí být vedení společnosti připraveno své cenné pracovníky motivovat tak, aby 
k odchodu neměli důvod. Tím je myšleno nejen finanční ohodnocení, ale také lidský 
přístup managementu a respektování potřeb každého člověka. 
Dlouhodobá pracovní neschopnost jednoho z majitelů 
Pravděpodobnost výskytu – Nízká  Dopad na podnikání – Malý 
Již od počátku podnikání budou provedeny takové kroky, aby se oba majitelé mohli 
vzájemně zastoupit nejen pro tyto případy, ale i pro případ dovolené či jiné indispozice. 
Špatný odhad trhu a jeho reakcí na nabídku společnosti  
Pravděpodobnost výskytu – Nízká  Dopad na podnikání – Velký 
Oba zakladatelé společnosti Ambienta se na cílovém trhu už nějaký čas pohybují a na 
trhu se vyznají. Navíc je toto riziko dále sníženo existencí tohoto podnikatelského 
plánu, zejména jeho analytickou částí. 
Nízká účinnost marketingu  
Pravděpodobnost výskytu – Střední  Dopad na podnikání – Střední 
Vzhledem k praktickým i teoretickým znalostem a zkušenostem zakladatelů s daným 
oborem a marketingem je toto riziko malé. I přes to je vedení společnosti připraveno 
neustále zlepšovat svoji marketingovou kampaň a v případě totálního neúspěchu svěřit 
její realizaci odborné firmě. 
Špatná platební morálka zákazníků  
Pravděpodobnost výskytu – Střední  Dopad na podnikání – Velký 
Minimalizace tohoto rizika lze dosáhnout hned několika způsoby. Nejjednodušší a 
nejlevnější způsob je platba předem, nebo alespoň její velká část. Toto lze běžně 
aplikovat u zákazníků z řad fyzických osob. Dalšími možnostmi jsou pojištění 
pohledávek nebo faktoring. Tyto formy zajištění pohledávek jsou poměrně nákladné a 
v úvahu přicházejí až po určité době fungování společnosti. 
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Živelná pohroma, pandemie smrtící nemoci, další ekonomická krize atp. 
Pravděpodobnost výskytu – Nízká  Dopad na podnikání – Střední 
Pro případ že některá z výše uvedených katastrof zasáhne přímo společnost a její 
majetek, bude společnost pojištěna. V případě, že tyto pohromy zasáhnou potenciální 
zákazníky společnosti a dojde tak k poklesu poptávky může firma snadno snížit fixní 
náklady na minimum a pozastavit činnost do doby, než poptávka opět vzroste. 
4.6 Časový harmonogram 
Zakládání podniku není nikterak snadná záležitost. Mimo odhodlání zakladatelů a 
nemalých finančních prostředků si vyžádá také mnoho času. Stručný přehled 
nejdůležitějších aktivit je shrnut v následujících tabulkách. 
Tabulka 10 Vybrané aktivity společnosti Ambienta 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Tabulka 11 Časový harmonogram aktivit společnosti Ambienta 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Jak je patrné z předcházejících tabulek je většina úkonů spojených s fungováním 
společnosti soustředěna do prvního týdne měsíce července tohoto roku. Výjimkou je 
webová prezentace společnosti, která existuje již od měsíce března, avšak není nijak 
zviditelňována. Aktivní forma marketingu začne až těsně před samotným zahájením 
provozu společnosti Ambienta a bude probíhat v nějaké formě neustále. Uvedený 
časový harmonogram je přibližný. Konkrétní načasování činností se může v průběhu 
realizace nepatrně měnit v závislosti na aktuálních podmínkách. 
Z výše uvedeného plyne, že společnost Ambienta nebude moci poskytovat své služby 
hned po svém založení, ale bude potřebovat určitý časový prostor zejména pro 
administrativní záležitosti.  
 
  
 
68 
 
5 ZÁVĚR 
Mnoho lidí v této zemi má vize, jak podnikat, ale jen malá část z nich se tyto vize 
odhodlá zkusit realizovat. Není se čemu divit, založení vlastního podniku je velmi 
náročný proces sám o sobě a rizika v podobě možných ztrát jsou velká.  
Pravděpodobnost, že nově vzniklý podnik bude životaschopný také není velká. S tím 
však lze něco dělat. Dle mého názoru rostou šance na přežití podniku úměrně 
s vynaloženým úsilím jeho zakladatelů. Toto úsilí však musí být smysluplné a 
relevantní vůči podniku.  
Základem tohoto snažení by měla být snaha poznat cílový trh. V teoretické rovině se za 
tímto účelem provádějí nejrůznější analýzy a průzkumy. Já si myslím, že tyto metody 
sice pomohou zvýšit šanci na přežití nového podniku , ale jejich efekt se nemůže měřit 
s praktickou znalostí cílového trhu. V této oblasti má tedy společnost Ambienta 
maximální předpoklady pro úspěch. 
V další fázi zvyšování šancí na přežití podniku je třeba vymyslet jak se na trhu prosadit 
a realizovat ekonomický zisk. Součástí této problematiky je znalost odpovědí na otázky: 
• Jaký bude produkt? Komu bude určen? Za jakou cenu? Jak zviditelnit produkt 
na trhu? 
• Jakou zvolit formu podniku? Jaké budou lidské zdroje? Kdo budou naši 
dodavatelé? 
• Jaké budou náklady a výnosy? Jaká bude výše zisku? 
• Jaká budou rizika? Jak se jim vyhnout? 
• Kdy se to dá stihnout? 
Pokud někdo zná odpovědi na tyto otázky, má v podstatě sestavený podnikatelský plán. 
Podnikatelský plán má každý podnikatel v hlavě a dynamicky se mění podle aktuální 
situace. Jeho písemná forma je pouze stav v určitém časovém období. Podnikatelský 
plán je však natolik obsáhlé téma, že málokterý podnikatel je schopen posoudit všechny 
aspekty podnikání jen ve své hlavě, a proto je dobré sepsat si tyto poznatky alespoň 
jednou za čas a pozorovat, jak se jednotlivé části mění. I zde prozatím udělali 
zakladatelé vznikající společnosti Ambienta maximum.  
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Posledním krokem k převedení vize do reality je samotná realizace podnikatelského 
plánu – tedy založení společnosti a zahájení činnosti. I přes veškeré vynaložené úsilí je 
možné, že společnost Ambienta na trhu neuspěje. Prozatím to však vypadá, že 
společnost bude prosperovat. Jak tomu bude ve skutečnosti ukáže čas.  
Právě samotná činnost společnosti Ambienta bude nejlepším zhodnocením 
vynaloženého úsilí jejích zakladatelů.  Podobně i přínos této práce bude nejlépe patrný 
až za nějaký čas, až se ukáže, zdali společnost Ambienta funguje, či nikoliv. V současné 
době lze pouze říci, že zpracování tohoto podnikatelského plánu zvýšilo 
pravděpodobnost úspěchu společnosti Ambienta, čímž bylo dosaženo hlavního cíle této 
diplomové práce. 
Já, jakožto autor tohoto podnikatelského plánu a spoluzakladatel společnosti Ambienta, 
pevně věřím, že tento projekt bude úspěšný a jeho realizace povede k uspokojení potřeb 
jeho tvůrců. 
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Příloha 1 Vývoj fixních nákladů po měsících 2011-2015 
Vývoj nákladů po měsících 2011 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Mzdy společníků 0 0 0 0 0 0 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 96 000 
Sociální a zdravotní pojištění - společníci 0 0 0 0 0 0 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 32 640 
Telefony 0 0 0 0 0 0 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 12 000 
Cestovní náhrady 0 0 0 0 0 0 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 18 000 
Vedení účetnictví 0 0 0 0 0 0 500 500 500 500 500 500 3 000 
Pojištění vozidla 0 0 0 0 0 0 1200 0 0 0 0 0 1 200 
Pojištění odpovědnosti za škodu 0 0 0 0 0 0 2500 0 0 0 0 0 2 500 
Pojištění pracovního úrazu 0 0 0 0 0 0 1800 0 0 0 0 0 1 800 
Provozní výdaje (např. kancelářské potřeby) 0 0 0 0 0 0 3000 0 0 0 0 0 3 000 
Údržba firemního vozidla 0 0 0 0 0 0 3500 0 0 0 0 0 3 500 
Marketing 0 0 0 0 0 0 3000 0 0 0 0 0 3 000 
Silniční daň 0 0 0 0 0 0 3 000 0 0 0 0 0 3 000 
Celkem 0 0 0 0 0 0 44 940 26 940 26 940 26 940 26 940 26 940 176 640 
 
Vývoj nákladů po měsících 2012 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Mzdy společníků 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 192 000 
Sociální a zdravotní pojištění - společníci 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 65 280 
Mzdy zaměstnanců 0 0 0 0 24 000 24 000 24 000 36 000 36 000 36 000 36 000 36 000 252 000 
Sociální a zdravotní pojištění - zaměstnanci 0 0 0 0 8 160 8 160 8 160 12 240 12 240 12 240 12 240 12 240 85 680 
Telefony 2 000 2 000 2 000 2 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 32 000 
Cestovní náhrady 3 000 3 000 3 000 3 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 44 000 
Vedení účetnictví 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 000 
Pojištění vozidla 0 0 0 0 0 0 2 400 0 0 0 0 0 2 400 
Pojištění odpovědnosti za škodu 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Pojištění pracovního úrazu 0 0 0 0 0 0 3 600 0 0 0 0 0 3 600 
Provozní výdaje (např. kancelářské potřeby) 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Údržba firemního vozidla 0 0 0 0 0 0 7 000 0 0 0 0 0 7 000 
Marketing 0 0 0 0 0 0 6 000 0 0 0 0 0 6 000 
Silniční daň 0 0 0 0 0 0 3 000 0 0 0 0 0 3 000 
Celkem 26 940 26 940 26 940 26 940 61 100 61 100 93 100 77 180 77 180 77 180 77 180 77 180 708 960 
 
  
 
 
Vývoj nákladů po měsících 2013 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Mzdy společníků 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 192 000 
Sociální a zdravotní pojištění - společníci 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 65 280 
Mzdy zaměstnanců 36 000 36 000 36 000 36 000 38 000 38 000 38 000 38 000 38 000 38 000 38 000 38 000 448 000 
Sociální a zdravotní pojištění - zaměstnanci 12 240 12 240 12 240 12 240 12 920 12 920 12 920 12 920 12 920 12 920 12 920 12 920 152 320 
Telefony 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 36 000 
Cestovní náhrady 4 000 4 000 4 000 4 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 56 000 
Vedení účetnictví 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 000 
Pojištění vozidla 0 0 0 0 0 0 2 400 0 0 0 0 0 2 400 
Pojištění odpovědnosti za škodu 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Pojištění pracovního úrazu 0 0 0 0 0 0 3 600 0 0 0 0 0 3 600 
Provozní výdaje (např. kancelářské potřeby) 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Údržba firemního vozidla 0 0 0 0 0 0 7 000 0 0 0 0 0 7 000 
Marketing 0 0 0 0 0 0 6 000 0 0 0 0 0 6 000 
Silniční daň 0 0 0 0 0 0 3 000 0 0 0 0 0 3 000 
Celkem 77 180 77 180 77 180 77 180 80 860 80 860 112 860 80 860 80 860 80 860 80 860 80 860 987 600 
 
Vývoj nákladů po měsících 2014 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Mzdy společníků 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 192 000 
Sociální a zdravotní pojištění - společníci 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 65 280 
Mzdy zaměstnanců 38 000 38 000 38 000 38 000 39 000 39 000 39 000 39 000 39 000 39 000 39 000 39 000 464 000 
Sociální a zdravotní pojištění - zaměstnanci 12 920 12 920 12 920 12 920 13 260 13 260 13 260 13 260 13 260 13 260 13 260 13 260 157 760 
Telefony 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 36 000 
Cestovní náhrady 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 60 000 
Vedení účetnictví 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 000 
Pojištění vozidla 0 0 0 0 0 0 2 400 0 0 0 0 0 2 400 
Pojištění odpovědnosti za škodu 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Pojištění pracovního úrazu 0 0 0 0 0 0 3 600 0 0 0 0 0 3 600 
Provozní výdaje (např. kancelářské potřeby) 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Údržba firemního vozidla 0 0 0 0 0 0 7 000 0 0 0 0 0 7 000 
Marketing 0 0 0 0 0 0 6 000 0 0 0 0 0 6 000 
Silniční daň 0 0 0 0 0 0 3 000 0 0 0 0 0 3 000 
Celkem 80 860 80 860 80 860 80 860 82 200 82 200 114 200 82 200 82 200 82 200 82 200 82 200 1 013 040 
 
  
 
 
Vývoj nákladů po měsících 2015 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Mzdy společníků 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 16 000 192 000 
Sociální a zdravotní pojištění - společníci 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 5 440 65 280 
Mzdy zaměstnanců 39 000 39 000 39 000 39 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 476 000 
Sociální a zdravotní pojištění - zaměstnanci 13 260 13 260 13 260 13 260 13 600 13 600 13 600 13 600 13 600 13 600 13 600 13 600 161 840 
Telefony 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 36 000 
Cestovní náhrady 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 60 000 
Vedení účetnictví 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 000 
Pojištění vozidla 0 0 0 0 0 0 2 400 0 0 0 0 0 2 400 
Pojištění odpovědnosti za škodu 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Pojištění pracovního úrazu 0 0 0 0 0 0 3 600 0 0 0 0 0 3 600 
Provozní výdaje (např. kancelářské potřeby) 0 0 0 0 0 0 5 000 0 0 0 0 0 5 000 
Údržba firemního vozidla 0 0 0 0 0 0 7 000 0 0 0 0 0 7 000 
Marketing 0 0 0 0 0 0 6 000 0 0 0 0 0 6 000 
Silniční daň 0 0 0 0 0 0 3 000 0 0 0 0 0 3 000 
Celkem 82 200 82 200 82 200 82 200 83 540 83 540 115 540 83 540 83 540 83 540 83 540 83 540 1 029 120 
 
  
 
 
Příloha 2 Vývoj tržeb po měsících 2011 – 2015 
Vývoj tržeb po měsících 2011 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 0 0 0 0 0 0 10 000 23 000 25 500 40 000 56 000 77 000 231 500 
Realizace zakázek 0 0 0 0 0 0 190 000 207 000 144 500 120 000 84 000 33 000 778 500 
Celkem 0 0 0 0 0 0 200 000 230 000 170 000 160 000 140 000 110 000 1 010 000 
 
Vývoj tržeb po měsících 2012 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 105 000 82 500 59 500 31 500 27 000 14 500 17 500 31 000 43 500 67 500 100 000 154 000 733 500 
Realizace zakázek 45 000 67 500 110 500 178 500 243 000 275 500 332 500 279 000 246 500 202 500 150 000 66 000 2 196 500 
Celkem 150 000 150 000 170 000 210 000 270 000 290 000 350 000 310 000 290 000 270 000 250 000 220 000 2 930 000 
 
Vývoj tržeb po měsících 2013 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 189 000 143 000 101 500 48 000 35 000 19 000 20 500 38 000 52 500 80 000 116 000 168 000 1 010 500 
Realizace zakázek 81 000 117 000 188 500 272 000 315 000 361 000 389 500 342 000 297 500 240 000 174 000 72 000 2 849 500 
Celkem 270 000 260 000 290 000 320 000 350 000 380 000 410 000 380 000 350 000 320 000 290 000 240 000 3 860 000 
 
Vývoj tržeb po měsících 2014 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 238 000 181 500 126 000 58 500 42 000 22 500 24 000 45 000 63 000 97 500 144 000 217 000 1 259 000 
Realizace zakázek 102 000 148 500 234 000 331 500 378 000 427 500 456 000 405 000 357 000 292 500 216 000 93 000 3 441 000 
Celkem 340 000 330 000 360 000 390 000 420 000 450 000 480 000 450 000 420 000 390 000 360 000 310 000 4 700 000 
 
Vývoj tržeb po měsících 2015 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 287 000 220 000 150 500 69 000 49 000 26 000 27 500 52 000 73 500 115 000 172 000 266 000 1 507 500 
Realizace zakázek 123 000 180 000 279 500 391 000 441 000 494 000 522 500 468 000 416 500 345 000 258 000 114 000 4 032 500 
Celkem 410 000 400 000 430 000 460 000 490 000 520 000 550 000 520 000 490 000 460 000 430 000 380 000 5 540 000 
 
  
 
 
Příloha 3 Vývoj zisku po měsících 2011 – 2015 
Vývoj zisku po měsících 2011 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 0 0 0 0 0 0 10 000 23 000 25 500 40 000 56 000 77 000 231 500 
Realizace zakázek 0 0 0 0 0 0 190 000 207 000 144 500 120 000 84 000 33 000 778 500 
Tržby celkem 0 0 0 0 0 0 200 000 230 000 170 000 160 000 140 000 110 000 1 010 000 
Fixní náklady 0 0 0 0 0 0 44 940 26 940 26 940 26 940 26 940 26 940 176 640 
Variabilní náklady - servis 0 0 0 0 0 0 5 000 11 500 12 750 20 000 28 000 38 500 115 750 
Variabilní náklady - realizace 0 0 0 0 0 0 133 000 144 900 101 150 84 000 58 800 23 100 544 950 
Náklady celkem 0 0 0 0 0 0 182 940 183 340 140 840 130 940 113 740 88 540 837 340 
Zisk před zdaněním 0 0 0 0 0 0 17 060 46 660 29 160 29 060 26 260 21 460 172 660 
 
Vývoj zisku po měsících 2012 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 105 000 82 500 59 500 31 500 27 000 14 500 17 500 31 000 43 500 67 500 100 000 154 000 733 500 
Realizace zakázek 45 000 67 500 110 500 178 500 243 000 275 500 332 500 279 000 246 500 202 500 150 000 66 000 2 196 500 
Tržby celkem 150 000 150 000 170 000 210 000 270 000 290 000 350 000 310 000 290 000 270 000 250 000 220 000 2 930 000 
Fixní náklady 26 940 26 940 26 940 26 940 61 100 61 100 93 100 77 180 77 180 77 180 77 180 77 180 708 960 
Variabilní náklady - servis 52 500 41 250 29 750 15 750 13 500 7 250 8 750 15 500 21 750 33 750 50 000 77 000 366 750 
Variabilní náklady - realizace 31 500 47 250 77 350 124 950 170 100 192 850 232 750 195 300 172 550 141 750 105 000 46 200 1 537 550 
Náklady celkem 110 940 115 440 134 040 167 640 244 700 261 200 334 600 287 980 271 480 252 680 232 180 200 380 2 613 260 
Zisk před zdaněním 39 060 34 560 35 960 42 360 25 300 28 800 15 400 22 020 18 520 17 320 17 820 19 620 316 740 
 
Vývoj zisku po měsících 2013 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 189 000 143 000 101 500 48 000 35 000 19 000 20 500 38 000 52 500 80 000 116 000 168 000 1 010 500 
Realizace zakázek 81 000 117 000 188 500 272 000 315 000 361 000 389 500 342 000 297 500 240 000 174 000 72 000 2 849 500 
Tržby celkem 270 000 260 000 290 000 320 000 350 000 380 000 410 000 380 000 350 000 320 000 290 000 240 000 3 860 000 
Fixní náklady 77 180 77 180 77 180 77 180 80 860 80 860 112 860 80 860 80 860 80 860 80 860 80 860 987 600 
Variabilní náklady - servis 94 500 71 500 50 750 24 000 17 500 9 500 10 250 19 000 26 250 40 000 58 000 84 000 505 250 
Variabilní náklady - realizace 56 700 81 900 131 950 190 400 220 500 252 700 272 650 239 400 208 250 168 000 121 800 50 400 1 994 650 
Náklady celkem 228 380 230 580 259 880 291 580 318 860 343 060 395 760 339 260 315 360 288 860 260 660 215 260 3 487 500 
Zisk před zdaněním 41 620 29 420 30 120 28 420 31 140 36 940 14 240 40 740 34 640 31 140 29 340 24 740 372 500 
 
  
 
 
Vývoj zisku po měsících 2014 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 238 000 181 500 126 000 58 500 42 000 22 500 24 000 45 000 63 000 97 500 144 000 217 000 1 259 000 
Realizace zakázek 102 000 148 500 234 000 331 500 378 000 427 500 456 000 405 000 357 000 292 500 216 000 93 000 3 441 000 
Tržby celkem 340 000 330 000 360 000 390 000 420 000 450 000 480 000 450 000 420 000 390 000 360 000 310 000 4 700 000 
Fixní náklady 80 860 80 860 80 860 80 860 82 200 82 200 114 200 82 200 82 200 82 200 82 200 82 200 1 013 040 
Variabilní náklady - servis 119 000 90 750 63 000 29 250 21 000 11 250 12 000 22 500 31 500 48 750 72 000 108 500 629 500 
Variabilní náklady - realizace 71 400 103 950 163 800 232 050 264 600 299 250 319 200 283 500 249 900 204 750 151 200 65 100 2 408 700 
Náklady celkem 271 260 275 560 307 660 342 160 367 800 392 700 445 400 388 200 363 600 335 700 305 400 255 800 4 051 240 
Zisk před zdaněním 68 740 54 440 52 340 47 840 52 200 57 300 34 600 61 800 56 400 54 300 54 600 54 200 648 760 
 
Vývoj zisku po měsících 2015 v Kč Leden Únor Březen Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem 
Servis 287 000 220 000 150 500 69 000 49 000 26 000 27 500 52 000 73 500 115 000 172 000 266 000 1 507 500 
Realizace zakázek 123 000 180 000 279 500 391 000 441 000 494 000 522 500 468 000 416 500 345 000 258 000 114 000 4 032 500 
Tržby celkem 410 000 400 000 430 000 460 000 490 000 520 000 550 000 520 000 490 000 460 000 430 000 380 000 5 540 000 
Fixní náklady 82 200 82 200 82 200 82 200 83 540 83 540 115 540 83 540 83 540 83 540 83 540 83 540 1 029 120 
Variabilní náklady - servis 143 500 110 000 75 250 34 500 24 500 13 000 13 750 26 000 36 750 57 500 86 000 133 000 753 750 
Variabilní náklady - realizace 86 100 126 000 195 650 273 700 308 700 345 800 365 750 327 600 291 550 241 500 180 600 79 800 2 822 750 
Náklady celkem 311 800 318 200 353 100 390 400 416 740 442 340 495 040 437 140 411 840 382 540 350 140 296 340 4 605 620 
Zisk před zdaněním 98 200 81 800 76 900 69 600 73 260 77 660 54 960 82 860 78 160 77 460 79 860 83 660 934 380 
 
